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“PROPUESTA PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD DE DISTRIFOOD S.A. 
MEDIANTE UN MODELO DE GESTION Y CONTROL FINANCIERO EN LA 
CUIDAD DE QUITO” 
 
 
“PROPOSAL TO IMPROVE THE PERFORMANCE OF DISTRIFOOD SA USING 
A MODEL OF FINANCIAL MANAGEMENT AND CONTROL IN THE CITY OF 
QUITO” 
 
 
 
RESUMEN EJECUTIVO 
 
 
El presente trabajo de tesis tiene como objetivo presentar una  PROPUESTA PARA 
MEJORAR LA RENTABILIDAD DE DISTRIFOOD S.A. MEDIANTE UN MODELO 
DE GESTION Y CONTROL FINANCIERO EN LA CUIDAD DE QUITO. En la primera  
parte se encuentra el diagnóstico situacional actual de la empresa, el cual tiene como 
finalidad establecer la existencia de deficiencias en cuanto a la administración y control de 
los recursos financieros. Luego, se identifica los problemas existentes y se plantea sus 
correspondientes políticas de solución. Para luego ingresar a   la implementación del Plan 
como estrategia que ayude a solucionar los problemas encontrados y conlleve a la 
comprobación de las hipótesis planteadas. En la parte  final de este trabajo se detallan 
conclusiones y recomendaciones. 
 
 
 
PALABRAS CLAVES: 
MEJORAR/RENTABILIDAD/MODELO/GESTION/CONTROL/ 
FINANCIERO 
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ABSTRACT 
 
This thesis aims PROPOSAL TO IMPROVE THE PERFORMANCE OF DISTRIFOOD 
SA USING A MODEL OF FINANCIAL MANAGEMENT AND CONTROL IN THE 
CITY OF QUITO. The first part is the current situation analysis of the company, which 
aims to establish the existence of deficiencies in the management and control of financial 
resources. Then, identify existing problems and proposes corresponding settlement policies. 
And then enter the implementation of the Plan as a strategy to help solve the problems 
encountered and lead to the verification of the hypothesis. In the  
final part of this work describes conclusions and recommendations. 
 
KEY WORDS: IMPROVE/PROFITABILITY/MODEL/MANAGEMENT/CONTROL/ 
FINANCIAL 
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          CAPITULO 1 
 
PLAN DE TESIS 
 
TEMA: 
PROPUESTA PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD DE LA EMPRESA 
DISTRIFOOD S.A. MEDIANTE UN MODELO DE GESTION Y CONTROL 
FINANCIERO EN LA CUIDAD DE QUITO 
   
1.1 ANTECEDENTES 
 
Las empresas productoras se ven cada día en la labor de realizar análisis de las diferentes 
necesidades creadas por el consumidor para poder brindar una amplia diversidad de  
alternativas  que satisfagan  sus requerimientos específicos y de esta manera le permitirá a la 
empresa incrementar un mercado que cada día se vuelve más exigente . 
 
El constante crecimiento poblacional y la expansión de las principales  ciudades en el Ecuador 
han facilitado a las empresas productoras, un mayor  acceso a su mercado meta, lo que 
conlleva a analizar y realizar  alianzas estratégicas con empresas de distribución para de esta 
manera abarcar mayor cantidad de mercado. 
 
Dentro del amplio mundo  de empresas que elaboran productos  de consumo masivo existe 
una variedad que puede ir desde la fabricación y distribución del producto más sencillo y 
pequeño  como un alfiler o un fosforo hasta la elaboración y distribución del más avanzado y 
complicado, entre ellos  se encuentran empresas que son elaboradoras y distribuidoras de sus 
propios productos, así como también empresas que solo fabrican y empresas que se dedican 
exclusivamente a distribuir lo que otros producen.  
 
Dentro de estas clasificaciones también se pueden encontrar empresas de todo tipo de tamaño 
y cobertura geográfica las cuales tratan de satisfacer las diferentes necesidades de la población 
a nivel general sin importar el nivel social al que pertenezcan los consumidores, utilizando 
métodos de distribución que implican una logística muy bien planificada y especifica de 
acuerdo a la especialidad y aplicaciones de los productos. 
 
Los inicios de las distribuidoras de productos de consumo masivo se remontan a la década de 
los años 40  posterior a la segunda guerra mundial, en donde se comenzó a generar una mayor 
demanda de productos de uso diario  en los hogares y se presento la necesidad de abastecer y 
 2 
 
 
facilitar esta amplia variedad de artículos en un tiempo menor comenzando una nueva etapa 
comercial. 
 
En la descripción de este ambiente es oportuno desarrollar sistemas para optimizar los 
recursos financieros de DISTRIFOOD S.A., compañía ecuatoriana constituida en el 2009 
dedicada a la comercialización de productos de consumo masivo. Entre los principales ítems  
que distribuye en la ciudad de Quito y Guayaquil se divide en. Comida para mascotas 
(Mimaskot), bebidas y licores (Agua All Natural, Sunny y Trópico Seco),  pastas (Tallarines 
Don Vitorio), cuidado del cabello (Shampoo y acondicionadores Anua), confites (Caramelos 
chocolates) además de enlatados (Atún Real). 
 
La empresa está legalmente constituida con todos los requisitos establecidos en las leyes 
vigentes en nuestro país; la Sociedad Anónima se constituyo por escritura pública en el 
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO, en agosto del 2009 registrados oficialmente en 
la SUPERINTENDENCIA DE COMPAÑIAS y son socios activos en la cámara de comercio 
desde el 2011. Con el objetivo de responder a las más altas exigencias y necesidades de sus 
clientes. Cuenta con un equipo altamente calificado para cumplir la tan delicada tarea de 
satisfacer al mercado de la manera más óptima y oportuna; su principal característica es la 
comercialización y distribución organizada de subproductos. 
 
1.2 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION 
  
Ésta investigación aportará a mejorar la rentabilidad de DISTRIFOOD S.A. ayudando a 
identificar su situación financiera actual y corregir sus principales puntos críticos, y de esta 
manera puedan adquirir una connotación  realista y funcional del giro del negocio.  
 
La empresa en estos últimos tres años en el estado de Pérdidas y Ganancias presenta 
resultados nada alentadores en donde posiblemente se estén dando por una deficiente gestión 
administrativa que necesariamente impacta directamente en sus resultados.  
 
Para encontrar explicaciones a situaciones de carácter interno se analizará el control de 
inventarios, flujo de efectivo, comportamiento de ventas, motivación del recurso humano, 
políticas de crédito, cartera, proveedores y control interno, y de situaciones externas como el 
mercado, competencias, situación política; que el presente estudio se constituya en una 
herramienta que con su correcta aplicación mejorará la organización, control y toma de 
decisiones en beneficio de la empresa. 
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1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  
 
La Globalización y el dinamismo con que se están presentando los cambios empresariales 
siempre con la visión de satisfacer al cliente, traen consigo la ruptura de grandes paradigmas o 
forma de hacer las cosas, tomando en consideración que hoy en día el cliente es más exigente 
y conocedor. Ante estas exigencias del entorno, las empresas deben adaptarse y buscar 
estrategias que les permita su mejoramiento continuo. 
 
El crecimiento de las comercializadoras hace  que la empresa esté  amenazada por la 
competencia, lo que le exige tener estándares y controles de calidad más rigurosos para 
satisfacción de los clientes. 
 
En este contexto para DISTRIFOOD S.A. es imprescindible determinar la situación de la 
compañía en el mercado, canalizar adecuadamente los recursos financieros, lo que  permitirá 
obtener una mayor rentabilidad en su negocio, por lo que se  considera necesario elaborar una 
propuesta que le permita alcanzar su objetivo de acuerdo a la demanda del mercado. Pero 
antes en la parte financiera se tratará de dar soluciones a los factores críticos que se presentan, 
por ejemplo identificar: 
 
Si la falta de planificación financiera es la causa para que la empresa tenga inconvenientes de 
la escasa liquidez. 
 
El departamento de tesorería al no llevar un registro de flujo de caja,  no previene los periodos 
de falta de liquidez  
 
No existen las políticas de pago a proveedores de crédito y cobranzas a clientes.  
 
El personal desconoce que la entrega oportuna  de la documentación e información al 
departamento financiero retrasan la elaboración y entrega de los estados financieros en su 
debido tiempo. 
 
La de planificación financiera es deficiente y no  garantiza al manejo de los recursos 
económicos y financieros de la empresa. 
 
Estos y otros elementos de gestión administrativa afectan e impiden mejorar los beneficios en 
la empresa. 
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FORMULACION DEL PROBLEMA 
 
¿Cuáles son los aspectos para que la empresa  DISTRIFOOD S.A.  obtenga bajos niveles de 
rentabilidad? 
 
SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA  
 
 ¿Cuál es la situación actual, características y factores que inciden en el desarrollo  de la 
actividad de la empresa DISTRIFOOD S.A.? 
 
 ¿Cuáles son los ámbitos en los cuales la empresa presenta dificultades y cuáles son sus 
principales responsables? 
 
 ¿Cuáles serian las actividades a realizarse para lograr un incremento en la rentabilidad?  
 
1.4 DELIMITACION  
 
1.4.1 DELIMITACION ESPACIAL  
 
La investigación se realizará a la Compañía Distrifood, que se halla ubicada su sede en el 
cantón  Quito, provincia de Pichincha, en la Av. Maldonado S31-81 y Moran Valverde. 
 
 
1.4.2 DELIMITACION TEMPORAL  
 
La investigación analizará los periodos de la Compañía desde el año 2009 hasta el año 2011, 
sobre el cual se planteará la propuesta de mejoramiento para los próximos 5 años. 
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1.5 OBJETIVOS  
 
1.5.1 GENERAL  
 
Realizar una propuesta para mejorar la rentabilidad de DISTRIFOOD S.A. a través de la 
elaboración de un modelo de gestión, control financiero y optimización en el proceso de toma 
de decisiones. 
  
1.5.1.1 ESPECIFICOS 
  
 Ejecutar el diagnostico situacional para identificar los efectos que limitan la obtención 
de una adecuada rentabilidad en la empresa. 
 
 Delimitar el direccionamiento estratégico para la empresa DISTRIFOOD S.A. con el 
fin de optimizar el manejo de los recursos financieros tomando como punto de partida 
la misión y visión para la cual fue creada. 
 
 Diseñar un modelo de gestión y control financiero para DISTRIFOOD S.A. que 
permita mejorar la rentabilidad y la consecución de los objetivos, definiendo las líneas 
de acción en áreas especificas de la organización  
 
1.6 MARCO TEORICO REFERENCIAL  
 
1.6.1 MARCO TEORICO 
 
En épocas pasadas la población era autosuficiente porque producían sus propios alimentos, 
confeccionaban sus propias telas y construían sus propias casas y utensilios; notando poca 
especialización en el trabajo y muy poca necesidad de cualquier tipo de comercio. Con el 
transcurrir del tiempo, comienza a nacer el concepto de división del trabajo y los artesanos 
concentran sus esfuerzos en la producción de artículos en el que sobresalen, lo que da como 
resultado que cada hombre produzca algunos artículos más de lo que necesita, pero careciendo 
de los demás productos; en cuanto aparece una persona que produce más de lo que desea o 
desea más de lo que produce, se da la base para el comercio. 
 
Cuando el intercambio comienza a desarrollarse lo hace sobre bases muy sencillas por su 
magnitud, a medida que pasaban los tiempos los pequeños productores comienzan a fabricar 
sus productos en mayor cantidad anticipándose a pedidos futuros, es cuando aparece el 
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intermediario con la finalidad de facilitar la comunicación, la compra y la venta; es cuando las 
distintas partes interesadas se agrupan geográficamente de tal forma que nacen los centros 
comerciales.  
 
Desde 1800 hasta los año 1920 las empresas mostraban una clara orientación a la producción, 
ya que todo lo que se producía era consumido de inmediato, la manufactura determinaba las 
características de los productos, no era necesario comercializar para vender porque el 
consumidor no tenía tiempo de seleccionar la demanda superaba la oferta. Fue a partir de la 
crisis del año 1920 donde la capacidad de compra se redujo al mínimo, se crearon y 
desarrollaron productos que luego trataban de introducirse en el mercado, muchos de los 
cuales no tuvieron éxito, por lo que se comenzó a dar gran importancia a las ventas.  
 
El concepto que dio origen al mercadeo o marketing fue el de orientar los productos al grupo 
de compradores que los iba a consumir o usar, junto con ello se dirige los esfuerzos de 
promoción a las masas por medio de los medios masivos que comenzaron a aparecer (cine, 
radio, televisión). 
 
A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y se comienza a crear 
productos y servicios para personas en particular, con la utilización de complejos sistemas 
capaces de identificar clientes específicos y sus necesidades concretas, lo que los segmentos se 
van reduciendo hasta llegar a grupos o metas altamente determinadas, este nuevo paso impulsó 
la importancia actual del marketing 
 
La construcción de una base estable y duradera de clientes constituye un elemento esencial 
para asegurar la rentabilidad de las empresas y garantizar su continuidad, retener a los clientes 
es la principal herramienta para alcanzar dicho objetivo, debido por los beneficios que los 
consumidores leales proporcionan, traducidos estos en menor costo del servicio, volumen de 
compra o difusión de una comunicación positiva sobre la empresa.  
 
Como consecuencia de la modernización científico-tecnológica, las empresas constantemente 
emprenden procesos para mejorar sus ciclos productivos, de manera que puedan elevar su 
eficiencia, estar a la altura de sus competidores y ganar espacio en el mercado, ésta última, 
elemental de todas ellas, razón por la cual han ido tomando conciencia de la necesidad de 
implantar sistemas que les permitan diferenciarse de su competencia, con la finalidad de 
conseguir clientes satisfechos que adquieran sus productos de forma habitual, en otras 
palabras, lo que buscan es posicionamiento del producto.  
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Los esfuerzos de las empresas y de los investigadores destinados a tratar de comprender cómo 
es posible retener a los clientes, “se han centrado, casi exclusivamente, en proporcionar un 
nivel elevado de satisfacción bajo la premisa de que dicha satisfacción es el factor esencial que 
determina sus intenciones de recompra, en este sentido, los trabajos han mostrado su efecto 
positivo sobre la lealtad, sobre las intenciones de recompra, sobre la duración de las relaciones 
y sobre la rentabilidad”1; de este modo, la satisfacción es considerada como uno de los 
antecedentes de mayor importancia de la fidelidad, influyendo de forma positiva tanto sobre la 
retención como la prescripción de los consumidores.  
Esta corriente de pensamiento ha generado un gran interés entre las empresas, las cuales “han 
adaptado sus estrategias para incorporar la satisfacción como un elemento central en la gestión 
de su base de clientes actual y potencial”2. De esta manera, las compañías han mostrado una 
creciente orientación al mercado y a los consumidores que se traduce en la “elaboración de 
productos más acordes con las necesidades cambiantes de los clientes, en la prestación de 
servicios complementarios que añadan valor y utilidad al bien principal, en el papel central 
que ha cobrado la calidad de los bienes y servicios proporcionados por la empresa y en la 
proliferación de nuevas estrategias de gestión de clientes como el marketing de 
relaciones”3.Todas estas estrategias permiten a la empresa mejorar la gestión de su base de 
clientes, puesto que proporcionan un “mayor nivel de satisfacción que se traduce, en una 
mayor lealtad y fidelidad hacia la firma y, por tanto, en una relación prolongada con la 
entidad”4. 
 
Sin embargo, la satisfacción no es el único mecanismo que permite retener a los 
consumidores, otro factor decisivo que entra en juego, son los costos de cambio (costos que 
deben ser satisfechos para cambiar un proveedor por otro) mismos que “desempeñan un papel 
muy importante en este proceso, dado que suponen una gran barrera para que el cambio de 
proveedor se materialice e influye en las intenciones de recompra de los clientes y en su 
lealtad hacia la empresa”5. 
 
                                                 
1
 CAVERO, S. y J. CEBOLLADA, “Las Estrategias de Captación y Retención de Clientes y la Lealtad: 
Un Análisis de Segmentación”. Revista Española de Investigación y Marketing; septiembre, 2006 
2
 HERNÁNDEZ, M.; J. L. MUNUERA y S. RUIZ DE MAYA, “La Estrategia de Diferenciación en el 
Comercio Minorista”. Información Comercial; marzo, 2005 
3
 MOLINER M. A. y CALLARISA, “El Marketing Relacional o la Superación del Paradigma 
Transaccional”. Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa; vol. 6, 2007 
4
 SAINZ DE VICUÑA ANCÍN, J. M., “Estrategias de Fidelización para el Pequeño Comercio”. 
Distribución y Consumo; núm. 5; abril-mayo, 2005 
5
 MUÑOZ, P. A., “Estrategias de Posicionamiento en las Empresas”. Distribución y Consumo, Conejo, 
2006 
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Identificados la satisfacción y costos como mecanismos que contribuyen a explicar buena 
parte de las intenciones de recompra de los clientes, conocer su interrelación representa un 
paso importante para alcanzar una mayor eficiencia en el diseño de las estrategias 
empresariales. Sin embargo, muy poco la literatura especializada ha ofrecido hasta la fecha 
una visión sobre las interacciones entre los antes citados (costos – satisfacción). Igualmente, es 
necesario tener muy presente que la importancia de los costos y de la satisfacción en las 
decisiones y en el comportamiento de los clientes difiere significativamente de unos sectores a 
otros, incrementando de este modo la dificultad de generalización de los resultados. 
 
Como se ha indicado que no existe una adecuada interrelación entre satisfacer al cliente y 
costos, los resultados se han orientado hacia una gestión aislada, así, si la empresa centra sus 
estrategias en el primer mecanismo y, actuando sobre las variables que controla, eleva las 
barreras de salida, los clientes permanecerán en la compañía independientemente del nivel de 
satisfacción que perciban. Igualmente, si la empresa suministra productos que satisfacen las 
necesidades de los consumidores y les proporcionan un rendimiento superior a sus 
expectativas (añadir valor al bien mediante la incorporación de nuevos atributos o la 
prestación de servicios complementarios), la existencia o no de costes de cambio tendrá una 
influencia mínima en el comportamiento de los clientes. 
 
No obstante, estas políticas, que generan importantes beneficios en el corto plazo, pueden 
producir efectos negativos para las empresas en el largo plazo, en forma de una reputación 
negativa entre los consumidores de la industria, comúnmente es muy frecuente observar que 
las entidades ofrezcan precios reducidos o promociones especiales en periodos con objeto de 
acaparar una cuota de mercado importante, a pesar de ello, en los periodos posteriores, las 
empresas incrementan el precio o reducen la calidad del bien o servicio, aprovechando el 
poder que los costos de cambio les conceden, poniendo en riesgo a futuro a la empresa, la cual 
puede verse privada de importantes oportunidades, allí la explicación de que este tipo de 
estrategias, genera beneficios en el corto plazo, pero puede resultar perjudicial en un horizonte 
de largo plazo. 
 
Los costos y la satisfacción son mecanismos de gran relevancia en la retención de los clientes, 
gestionar de forma aislada uno de los dos mecanismos supone renunciar a un elemento de gran 
importancia en las decisiones de los clientes. Es por este motivo por el que la gestión conjunta 
de ambas herramientas presenta un gran potencial para los gestores e investigadores, con 
objeto de aumentar la eficiencia en la retención de la base de clientes. 
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Según varios estudios, los tres factores definitorios de la política comercial de las empresas 
son: el aumento de beneficios, la Fidelización de los clientes y el incremento de los ingresos. 
También indican que, por detrás de los aspectos anteriormente mencionados, las 
organizaciones valoran la reducción de los gastos, la protección de los márgenes y el aumento 
de la cuota de mercado. 
 
Las estrategias de gestión de relaciones con los clientes comprenden básicamente tres 
componentes:  
 
 Gestión del valor del cliente. 
 Marketing. 
 Ventas. 
 
La gestión del valor del cliente tiene por objeto incrementar el valor que tiene para el cliente la 
compra realizada, lo cual ha de contribuir a su satisfacción y al aumento de la competitividad 
del establecimiento. Al respecto es muy importante entender el valor desde las percepciones 
del cliente y olvidarnos del valor creado por el establecimiento, según afirma Sainz de Vicuña 
en 1998, el cliente determina el valor de un producto en función de tres dimensiones claves: el 
valor de compra, el valor de uso y el valor final, estos tres elementos son usados por el 
consumidor como criterio fundamental para optar por la adquisición o no en un determinado 
establecimiento, lo importante es, por tanto, generar una mayor percepción de valor en esas 
tres dimensiones. 
 
En el análisis del valor del cliente también intervienen las expectativas del comprador, de 
modo que si el valor percibido es superior que las expectativas, el cliente obtendrá 
satisfacción; mientras que si se percibe un valor inferior al esperado la satisfacción será baja y 
el cliente no repetirá la compra. 
 
El segundo elemento clave hace referencia a la implantación de un marketing de relaciones 
duraderas y estables con los grupos con los que la empresa interactúa (los clientes), ello se 
consigue mediante el intercambio mutuo de valores y el mantenimiento de las promesas 
realizadas, según establece Gronros en 1989.  
 
La adopción de un enfoque de marketing de relaciones no está exenta de la realización de 
importantes inversiones, aparte de las acciones concretas encaminadas a retener a los clientes, 
entre las primeras cabe mencionar las modernas tecnologías de la información y las bases de 
datos relacionales, que pueden servir de gran ayuda para el logro de los objetivos propuestos, 
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al mismo tiempo, la mencionada perspectiva propugna que la satisfacción del cliente sea 
responsabilidad de todos los miembros de la empresa, requisito que pasa por la coordinación 
de las actividades de los distintos departamentos. 
 
Pues bien, a medida que las empresas se mueven desde un marketing de transacción hacia un 
marketing orientado a la relación, deben desarrollar programas que contribuyan a que sus 
clientes sean más leales, el reto consiste en desarrollar relaciones especiales con los clientes de 
modo que ambas partes experimenten una buena comunicación mutua y se sientan receptores 
de privilegios especiales.  
 
El éxito de un programa para mejorar la gestión de relaciones con los clientes, depende de 
varios factores, entre ellos, lo bien diseñado que esté el programa y lo bien que se adapte a la 
clientela, así como a los objetivos perseguidos con él, además tiene gran influencia las 
acciones que paralelamente al plan lleva a cabo la cadena.  
 
1.6.2 MARCO CONCEPTUAL  
 
 Base de Datos.- Conjunto de datos pertenecientes a un mismo contexto y almacenados 
sistemáticamente para su posterior uso. 
 Cultura Organizacional.- Conjunto de valores, creencias y entendimientos importantes 
que los integrantes de una organización tienen en común. Se refiere a un sistema de 
significados compartidos por una gran parte de los miembros de una organización que 
distinguen de una organización a otra.
6
 
 
 Cliente.- Quien accede a un producto o servicio por medio de una transacción financiera 
(dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador, y quien consume el 
consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma persona. 
 
 Costo.- Representa la fabricación de cualquier componente o producto, o la prestación de 
cualquier servicio. 
 
 Consumo.- Acción y efecto de consumir o gastar, bien sean productos alimenticios y otros 
géneros de vida efímera para satisfacer necesidades, deseos. 
 
                                                 
6
 SERNA, Humberto, Gerencia Estratégica Planeación  y Gestión teoría y Metodología, 5ta 
Edición, 3R Editores S.A.  
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 Competencia.- Situación en la cual los agentes económicos tienen la libertad de ofrecer 
bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren estos bienes y 
servicios. 
 
 Cobertura.- Área geográfica que se cubre. 
 
 Diagnostico Estratégico.- Análisis fortalezas y debilidades internas de la organización, 
así como amenazas y oportunidades que enfrentan la institución. 
 
 Diagnóstico Externo.- Proceso para identificar las oportunidades o amenazas de la 
organización unidad estratégica o departamento del entorno. 
 
 Diagnóstico Interno.- Proceso para identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y 
amenazas de la organización, o del área o unidad estratégica. 
 
 Demanda.- Cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos a los 
diferentes precios del mercado por un consumidor o por el conjunto de consumidores, en 
un momento determinado. 
 
 Estrategia.- Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin. 
 
 Fidelidad.- Noción que en su nivel más abstracto implica una conexión verdadera con una 
fuente o fuentes. Se refiere a la persona cuyas acciones no traicionan la confianza puesta 
en ella, esto es, cuyo comportamiento corresponde a lo que exige de ella el amor, la 
amistad, el deber, etc. 
 
 Inversión.- Aplicación de bienes a la producción de una ganancia futura en lugar de a su 
consumo inmediato. 
 
 Mercado.- Ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones para el intercambio de 
bienes o servicios. 
 
 Nivel Corporativo.- Se puede asociar a las personas que poseen una visión amplia de los 
diferentes negocios en los que participa la firma (directorio o dueño). 
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 Objetivo.- Identifica la finalidad hacia la cual deben dirigirse los recursos y esfuerzos 
para dar cumplimiento a los propósitos 
 
 Oferta.- Cantidad de bienes o servicios que los productores están dispuestos a ofrecer a 
diferentes precios y condiciones dadas, en un determinado momento. 
 
 Planificación.- acciones llevadas a cabo para realizar planes y proyectos de diferente 
índole. 
 
 Presupuesto.- Es el cálculo en forma anticipada a cuánto ascenderán los ingresos y los 
gastos de una empresa durante un período, por lo general en forma anual. 
 
 Planes de Acción.- Son las tareas que debe realizar cada unidad o área para concentrar las 
estrategias en un plan operativo que  termina su monitoria, seguimiento y evaluación.  
 
 Problema.- Un problema constituye una determinada realidad cuyos resultados son 
insatisfactorios para un decisor específico en un momento dado. Para su análisis es 
necesario primero la identificación del problema, selección de problemas según su 
prioridad, identificación de los decisores involucrados y causa y consecuencias de él. 
 
 Preferencias.- elección real o imaginaria entre ciertas alternativas y la posibilidad de 
ordenarlas. Más generalmente, puede verse como una fuente de la motivación.  
 
 Programa.- esquema que muestra la secuencia que lleva a cabo un proceso. 
 
 Satisfacción.- cumplimiento de los requerimientos establecidos para obtener un resultado 
con un cierto grado de gozo para un individuo. 
 
 Segmentos de Mercado.- proceso de dividir un mercado en grupos uniformes más 
pequeños que tengan características y necesidades semejantes. 
 
 Producto.- se refiere a cualquier objeto en un mercado que cubra un deseo o necesidad. 
 
 Promoción.- incentivos de corto plazo que la empresa realiza para fomentar la venta de un 
producto o servicio. 
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1.7 HIPOTESIS  
 
1.7.1 GENERAL 
La propuesta de un  plan para mejorar la rentabilidad de la empresa DISTRIFOOD S.A. con 
sede en el Cantón Quito, es una herramienta que permitirá mejorar la gestión administrativa y 
orientar a la empresa hacia oportunidades económicas. 
 
1.7.1.1 ESPECIFICAS 
 
 La caracterización y diagnóstico de la situación actual de DISTRIFOOD S.A., permite 
determinar los lineamientos básicos que contribuirán a la construcción del plan estratégico 
que permita mejorar la rentabilidad institucional. 
 
 Determinar el Direccionamiento Estratégico de la empresa “DISTRIFOOD S.A.”, permite 
responder de forma clara y precisa: ¿Qué se debe hacer? ¿Hacia dónde vamos? y ¿Cómo 
se debe llegar? 
 
 El diseñar el modelo de gestión y control financiero para la empresa DISTRIFOOD S.A. 
con sus respectivos programas proyectos y actividades realizables en el espacio y en 
tiempo, constituye un instrumento válido que garantiza una mejor rentabilidad para la 
empresa  
1.8 METODOLOGIA  
TIPOS DE ESTUDIO 
Según el nivel de conocimiento científico (observación, descripción, explicación) al que 
espera llegar el investigador, se debe formular el tipo de estudio, es decir de acuerdo al tipo de 
información que espera obtener, así como el nivel de análisis que deberá realizar. También se 
tendrá en cuenta los objetivos y las hipótesis planteadas con anterioridad. 
Estos se clasifican en:  
  
1) Estudios Exploratorios o Formulativos.- El  primer nivel de conocimiento científico 
sobre un problema de investigación se logra a través de estudios de tipo exploratorio; tienen 
por objetivo, la formulación de un problema para posibilitar una investigación más precisa o el 
 14 
 
 
desarrollo de una hipótesis. Permite al investigador formular hipótesis de primero y segundo 
grados. 
Para definir este nivel, debe responder a algunas preguntas: 
 ¿El estudio que propone tiene pocos antecedentes en cuanto a su modelo teórico o a su 
aplicación práctica? 
 ¿Nunca se han realizado otros estudios para la empresa sobre el tema? 
 Busca hacer una recopilación de tipo teórico por la ausencia de un modelo específico 
referido a su problema de investigación. 
 Considera que su trabajo podría servir de base para la realización de trabajos en la 
empresa. 
 
El investigador debe tener claridad acerca del nivel de conocimiento científico desarrollado 
previamente por otros trabajos e investigadores, así como la información no escrita que posean 
las personas que por su relato puedan ayudar a reunir y sintetizar sus experiencias. Ha de 
especificarse las razones por las que el estudio propuesto es exploratorio o formulativo. Ejem.: 
las monografías e investigaciones bibliográficas que buscan construir un marco teórico de 
referencia. 
 
Cuando el investigador construye un marco de referencia teórico y práctico puede decirse que 
este primer nivel de conocimiento es exploratorio, el cual puede complementarse con el 
descriptivo, según lo que quiera o no el investigador. 
Tienen por objeto esencial familiarizarnos con un tema desconocido, novedoso o escasamente 
estudiado. Son el punto de partida para estudios posteriores de mayor profundidad. 
2) Estudios Descriptivos.- Sirven para analizar cómo es y cómo se manifiesta un fenómeno y 
sus componentes. Permiten detallar el fenómeno estudiado básicamente a través de la 
medición de uno o más de sus atributos. Por ejemplo la investigación en Ciencias Sociales se 
ocupa de la descripción de las características que identifican los diferentes elementos y 
componentes, y su interrelación. 
El conocimiento será de mayor profundidad que el exploratorio, el propósito de este es la 
delimitación de los hechos que conforman el problema de investigación, como: 
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1. Establecer las características demográficas de las unidades investigadas (número de 
población, distribución por edades, nivel de educación, etc. 
2. Identificar formas de conducta, actitudes de las personas que se encuentran en el 
universo de investigación (comportamientos sociales, preferencias, etc.) 
3.  Establecer comportamientos concretos. 
4. Descubrir y comprobar la posible asociación de las variables de investigación. 
Identifica características del universo de investigación, señala formas de conducta y actitudes 
del universo investigado, establece comportamientos concretos y descubre y comprueba la 
asociación entre variables de investigación. De acuerdo con los objetivos planteados, el 
investigador señala el tipo de descripción que se propone realizar. Acude a técnicas específicas 
en la recolección de información, como la observación, las entrevistas y los cuestionarios. La 
mayoría de las veces 
 Se utiliza el muestreo para la recolección de información, la cual es sometida a un proceso de 
codificación, tabulación y análisis estadístico. 
Puede concluir con hipótesis de tercer grado formuladas a partir de las conclusiones a que 
pueda llegarse por la información obtenida. 
Estos estudios describen la frecuencia y las características más importantes de un problema. 
Para hacer estudios descriptivos hay que tener en cuenta dos elementos fundamentales: 
Muestra, e Instrumento. 
Debe responder algunas interrogantes: 
 ¿Se propone identificar elementos y características del problema de investigación? 
 Busca hacer una caracterización de hechos o situaciones por los cuales se identifica su 
problema de investigación? 
 ¿El problema que Ud. plantea y los hechos que comprende abarcan formas 
comportamientos sociales, actitudes, creencias, formas de pensar y actuar de un 
grupo? 
 ¿Espera que los resultados de su investigación sean base para la formulación de 
nuevas hipótesis a partir de las cuales se inicia un conocimiento explicativo? 
3) Estudios Explicativos.- Buscan encontrar las razones o causas que ocasionan ciertos 
fenómenos. Su objetivo último es explicar por qué ocurre un fenómeno y en qué condiciones 
se da éste. 
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“Están orientados a la comprobación de hipótesis causales de tercer grado; esto es, 
identificación y análisis de las causales (variables independientes) y sus resultados, los que se 
expresan en hechos verificables (variables dependientes). 
Los estudios de este tipo implican esfuerzos del investigador y una gran capacidad de análisis, 
síntesis e interpretación. Asimismo, debe señalar las razones por las cuales el estudio puede 
considerarse explicativo. Su realización supone el ánimo de contribuir al desarrollo del 
conocimiento científico. 
Para definir este tipo de estudio, tenga en cuenta las siguientes interrogantes: 
 ¿Los resultados de su investigación se orientan a la comprobación de hipótesis de 
tercer grado? 
 Las hipótesis que ha planteado están construidas con variables que a su vez contienen 
otras variables? 
 Las hipótesis que ha planteado establecen la manera como una determinada 
característica u ocurrencia es determinada por otra? 
  Los resultados de su trabajo pueden constituirse en un aporte al modelo teórico de la 
explicación de hechos y fenómenos que puedan generalizarse a partir de su problema 
de investigación? 
4) Estudios Correlaciónales.- El investigador pretende visualizar cómo se relacionan o 
vinculan diversos fenómenos entre sí, o si por el contrario no existe relación entre ellos. Lo 
principal de estos estudios es saber cómo se puede comportar una variable conociendo el 
comportamiento de otra variable relacionada (evalúan el grado de relación entre dos 
variables). 
5) Estudios Experimentales.- En ellos el investigador desea comprobar los efectos de una 
intervención específica, en este caso el investigador tiene un papel activo, pues lleva a cabo 
una intervención. 
En los estudios experimentales el investigador manipula las condiciones de la investigación. 
En salud se realiza este tipo de estudio, para evaluar la eficacia de diferentes terapias, de 
actividades preventivas o para la evaluación de actividades de planificación y programación 
sanitarias. En los estudios de seguimiento los individuos son identificados en base a su 
exposición, en cambio en los estudios experimentales es el investigador el que decide la 
exposición. 
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6) Estudios no experimentales.- En ellos el investigador observa los fenómenos tal y como 
ocurren naturalmente, sin intervenir en su desarrollo. 
7) Estudios analíticos (Estudio de casos y controles).- Este tipo de estudio identifica a 
personas con una enfermedad (u otra variable de interés) que estudiemos y los compara con un 
grupo control apropiado que no tenga la enfermedad. La relación entre uno o varios factores 
relacionados con la enfermedad se examina comparando la frecuencia de exposición a éste u 
otros factores entre los casos y los controles. 
Sesgos: la precisión y validez de un estudio. 
Independientemente del tema y los objetivos de un estudio, que pueden ser de mayor o menor 
interés para el lector o para la comunidad científica, lo que siempre se debe perseguir es que el 
estudio sea preciso y válido. 
 
Todo estudio debe ser entendido como un ejercicio de medida en cada uno de los apartados de 
planificación, ejecución e interpretación. Es por tanto necesario formular unos objetivos de 
forma clara y cuantitativa para dejar muy bien sentado desde el principio que es lo que se 
quiere medir. Si este primer paso es deficiente o poco claro la calidad de un estudio se 
tambalea. Los elementos que amenazan estas mediciones son: El Error Aleatorio y el Error 
Sistemático. 
1.8.1 METODOS 
 
Para la realización de la presente investigación se aplicará los siguientes métodos: 
 Método Deductivo 
 
Parte de un marco general de referencia y se va hacia un caso en particular en la deducción se 
comparan las características de un caso objeto con la definición que se ha acordado para una 
clase determinada de objetos y fenómenos. 
 
 Método Inductivo 
 
Trata de generalizar el conocimiento obtenido en una ocasión a otros casos u ocasiones 
semejantes que pueden presentarse en el futuro o en otras latitudes. Parte de un marco 
particular hacia un general.  
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También se aplicará una metodología especializada para este tipo de investigaciones, como es 
la Metodología Planificación Estratégica, misma que facilita el diseño y ejecución de 
actividades.   
 
1.8.2 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
 
La información para el desarrollo de la investigación provendrá de fuentes como, revisión de 
material bibliográfico especializado que conjuntamente con la información de campo obtenida 
mediante técnicas de investigación y la utilización de sus instrumentos, como la observación, 
encuestas y entrevistas, permitirán establecer los resultados.  
 
Es así que para el efecto se aplicará:  
 
 Técnica Bibliográfica   
 
Técnica que tiene como propósito analizar material impreso (bibliografía especializada, libros, 
revistas, diarios, monografías, informes, etc.), el instrumento para la utilización de esta técnica 
son las fichas, la cual permite anotar información extraída de dichas fuentes.  
 
 Técnica de Campo  
 
Las técnicas de campo que se aplicarán para desarrollar la investigación son: 
 
ENCUESTAS.- Técnica que se destina para obtener datos de varias personas cuyas opiniones 
interesan para el desarrollo de la investigación. El instrumento utilizado para aplicar esta 
técnica es a través del formulario de preguntas.  
 
ENTREVISTAS.- Consiste en un diálogo entre 2 personas (entrevistador o investigador y 
entrevistado), se utiliza con la finalidad de obtener información de parte del entrevistado. Esta 
técnica se la utilizará a través del instrumento cuestionario.  
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TECNICAS DE CAMPO 
 
TÉCNICAS INSTRUMENTOS 
Observación Vista 
Entrevista Preguntas 
Encuestas Cuestionarios 
Grupos Focales  Talleres 
            Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
 
 
 
1.8.3 VARIABLES E INDICADORES 
 
 
DOMINIO 
 
VARIABLE 
 
INDICADORES 
 
SECTOR COMERCIAL  
 
EMPRESA 
 
PRINCIPALES EMPRESAS 
DEDICADAS A LA 
COMRCIALIZACIÓN DE 
PRODUCTOS DE CONSUMO 
MASIVO 
 
PROPUESTA DE 
MEJORAMIENTO 
 
INVERSION 
 
RENTABILIDAD 
 
PRESUPUESTO ESTABLECIDO 
 
RELACION COSTO BENEFICIO 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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1.9 PLAN ANÁLITICO 
 
CAPÍTULO I 
PLAN DE TESIS 
 
1.1 Antecedentes 
1.2 Justificación del tema. 
1.3 Planteamiento del Problema 
1.4 Delimitación 
1.4.1 Delimitación espacial  
1.4.2 Delimitación  temporal. 
1.5 Objetivos 
1.5.1 General 
1.5.2 Específicos 
1.6 Marco Teórico – Conceptual 
1.6.1 Marco Teórico. 
1.6.2 Marco conceptual. 
1.7 Hipótesis. 
1.7.1 Hipótesis general. 
1.7.2 Hipótesis específicas. 
1.8 Metodología 
1.8.1 Métodos 
1.8.2 Técnicas e instrumentos de investigación. 
1.8.3 Variables e Indicadores 
1.9 Plan Analítico 
 
CAPÍTULO II 
ASPECTOS GENERALES Y DIAGNOSTICO  SITUACIONAL DE DISTRIFOOD 
 
2.1 Antecedentes 
2.2 Localización Geográfica 
2.3 Rol y Expectativas 
2.4 Estructura de Funcionamiento 
2.4.1 Administrativa y de Recursos Humanos 
2.4.2 Productiva 
2.5 Diagnóstico Situacional  
2.5.1 Análisis FODA 
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2.5.1.1 Análisis Externo  
2.5.1.1.1 Macro Ambiente  
 Factores Económicos 
 Factores Político – Legales 
 Factores Sociales 
 Factores Tecnológicos 
2.5.1.1.2 Micro Ambiente 
 Competencia 
 Clientes 
 Proveedores 
2.5.1.2 Diagnostico Interno 
2.5.1.2.1 Diagnóstico por áreas 
 Área Administrativa 
 Área Comercial y de Logística 
 Área Financiera 
 Área Tecnológica 
2.5.1.3 Matriz FODA 
 Matriz de Impacto 
 Matriz de Vulnerabilidad 
 Matriz de Aprovechabilidad 
2.6 Diagnostico Financiero 
2.6.1 Análisis del Balance General 
2.6.1.1 Análisis Estructural y Horizontal 
2.6.1.2 Análisis del Estado de Pérdidas y Ganancias  
2.6.1.3 Indicadores Financieros. 
 
CAPÍTULO III 
DELIMITACION DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO PARA LA 
EMPRESA DISTRIFODD S.A. 
 
3.1 Generalidades 
3.2 Principios y Valores Corporativos  
3.2.1 Matriz Axiológica 
3.3 Misión 
3.4 Visión 
3.5 Objetivos 
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3.6 Políticas 
3.7 Estrategias 
3.7.1 Mapa Estratégico 
 
CAPÍTULO IV 
PROPUESTA DE MODELO DE GESTIÓN Y CONTROL FINANCIERO. 
 
4.1 Acciones Integrales 
4.2 Resumen de acciones integrales 
4.3 Presupuesto Financiero 
4.4 Metas e Indicadores 
4.5 Tablero de control empresarial 
4.6 Planificación 
 
CAPÍTULO V 
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
5.1 Conclusiones 
5.2 Recomendaciones 
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CAPITULO II 
 
ASPECTOS GENERALES Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL 
 
2.1 ANTECEDENTES 
 
DISTRIFOOD S.A. es compañía de capitales ecuatorianos constituida en 2009,  dedicada a la 
comercialización de productos de consumo masivo en el mercado de la ciudad de Quito. 
 
La ciudad  en los últimos años ha tenido una transformación y  crecimiento  poblacional como 
habitacional, expandiéndose hacia todos los sectores del cantón. Frente a esta realidad  los 
productores  nacionales se ven en la necesidad de contratar empresas que realicen la logística 
de sus  productos, con el fin de acaparar el nuevo mercado reduciendo los tiempos y lo que 
implica la logística de los mismos.       
 
Con el objetivo de responder a las exigencias y necesidades de los clientes y productores  la 
empresa está legalmente constituida con todos los requisitos establecidos en la constitución 
política del estado y leyes vigentes; la sociedad anónima se constituyó por escritura pública en 
el DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO, en agosto del 2009, y registrados 
oficialmente en la SUPERINTENDENCIA DE COMPAÑIAS, también es socia activa de la 
cámara de comercio desde 2011.  
 
La empresa data su origen de la inicialización de la empresa Resgasa S.A., empresa 
productora de bebidas, cuya infraestructura fue adquirida por la familia Soriano en el año 
1993, con la visión de producir y comercializar agua envasada bajo la marca All Natural. 
 
Como estrategia para incrementar su posicionamiento en el mercado ecuatoriano Resgasa 
S.A., decide ingresar al mercado de la sierra ecuatoriana, iniciando sus operaciones en el 
Distrito Metropolitano de Quito y los Valles, con el objetivo de ofertar los productos que hasta 
esa fecha se producían. 
 
A partir del año 2004 la empresa inicia un proceso de diversificación de su portafolio de 
productos hasta finales del 2008, cuando incrementa las siguientes líneas de productos, sin 
embargo para el mes de Julio del 2009, luego de realizar un análisis interno y afectado por la 
crisis mundial toma la decisión de cerrar sus operaciones e iniciar la búsqueda de un 
Distribuidor en la zona antes mencionada, para que continúe con la comercialización y 
distribución de los productos de Resgasa S.A.  
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Es así como en 2009 nace DISTRIFOOD S.A., como una Sociedad Anónima con el objetivo 
de comercializar y distribuir productos de consumo masivo. 
 
 
Entre los principales productos que comercializa se hallan: 
 
 Comida para mascotas  
 Bebidas y licores  
 Pastas  
 Productos de cuidado capilar  
 Confites  
 Enlatados. 
 
El talento humano en el trabajo de distribución de productos con el que cuenta constituye un 
equipo calificado, por lo que la comercialización y distribución es aceptablemente satisfactorio 
sin llegar a lo óptimo. 
 
Por esta razón la empresa se ha  visto en la necesidad de mantener un lineamiento 
organizacional, manteniendo una ventaja competitiva frente a las demás distribuidores o 
competidores ya que manteniendo un excelente sistema de entrega y logística siguen 
existiendo algunas limitantes internas que de una u otra manera hacen que el desarrollo 
financiero de la empresa se interrumpa, por esta razón, el no tener delimitado planes 
programas y procedimientos de control financiero genera un desperdicio de recursos 
administrativos, financieros y de logística entre otros. 
 
Tener un sentido de orden en lo que se realiza da la confianza a cada empleado, de que sus 
funciones forma parte de un sistema y que sus actividades diarias son muy importantes para el 
desarrollo y crecimiento de la compañía. 
 
La trascendencia de este trabajo de tesis estará orientado a que la empresa de cumplimiento a 
los objetivos y metas planteadas, con lo que se ejecutara el objetivo principal de esta 
investigación, que en esencia se basa en presentar un sistema planificado y detallado de 
actividades para aumentar la rentabilidad de Distrifood. 
 
 
 25 
 
 
 
2.2 LOCALIZACIÓN GEOGRÁFICA  
 
La empresa Distrifood S.A se halla ubicada al sur de Quito, en la calle Rio Zabaleta Oe1-343 
y Rio Pisco, con un área de almacenaje de 1250 m2, distribuida en: 
 
 Sala de pre-venta y capacitación 
 Área para coordinación de distribución 
 Área administrativa, facturación y bodega 
 
Grafico N.-1 
UBICACIÓN GEOGRÁFICA DE LA EMPRESA DISTRIFOOD S.A 
 
 
Fuente: Google Earth 
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2.3 ROL Y EXPECTATIVAS  
 
La empresa DISTRIFOOD S.A., constituida con la finalidad de atender los requerimientos de 
clientes, coloca en el mercado productos de calidad; por lo que su misión se enfoca en la 
comercialización de productos de consumo masivo, buscando satisfacer las expectativas de 
clientes y consumidores y proyectándose a liderar el mercado de distribución.  
 
Los valores y principios con los cuales realiza su actividad productiva se enmarcan dentro de 
la responsabilidad, servicio, liderazgo, efectividad, integridad, solidaridad y eficiencia. 
 
 
2.4 ESTRUCTURA DE FUNCIONAMIENTO 
 
 
2.4.1 ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA Y DE RECURSOS HUMANOS 
 
La estructura y funcionamiento de la empresa DISTRIFOOD S.A. se encuentra estructurado 
de cinco niveles jerárquicos, cada una con diferentes responsabilidades. 
 
Siendo la cabeza de este organigrama el Gerente General dividido en una Gerencia General y 
una Gerencia Administrativa en lo que respecta a Gerencia de Ventas  tenemos un 
Coordinador de Distribución con su asistente y un Coordinador de Ventas igual con sus  pre-
vendedores. En la Parte administrativa tenemos al contador con sus dos asistentes y finalmente 
lo referente  a la  bodega tenemos un supervisor, teniendo a cargo sus despachadores 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 27 
 
 
Grafico N.-2 
ORGANIGRAMA DE FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA DISTRIFOOD S.A. 
 
 
  Fuente: DISTRIFOOD S.A., 2012 
  Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
La máxima autoridad es el gerente general, quien coordina y ejecuta la planificación, entre 
sus principales funciones se hallan:  
 
 Aprobar y velar por la ejecución del plan de trabajo;  
 
 Autorizar la adquisición de bienes o la enajenación de ellos;  
 
 Conocer los balances y los informes relativos a la marcha de la empresa, y aprobarlos 
o rechazarlos;  
 
 Decretar la distribución de los excedentes, de conformidad con la Ley, Reglamento y 
el estatuto;  
 
 Elegir y remover a los colaboradores de las diferentes áreas; y, 
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 Los señalados en el estatuto.  
 
Para llevar a efecto las actividades de la empresa, el gerente general coordina con las 
siguientes gerencias: 
 
 Gerencia de Ventas  
 Gerencia Administrativa 
 
La Gerencia de Ventas, es el departamento que se encarga de negociar con proveedores, a la 
vez de diseñar e implementar el plan de mercadeo, con el fin de obtener recursos económicos 
para financiar el funcionamiento institucional. 
 
Entre sus principales actividades se encuentra: 
 
 Negociar en los mejores términos con proveedores, con el fin de obtener márgenes 
adecuados. 
 
 Diseñar y ejecutar el plan anual de ventas. 
 
 Medir la rentabilidad del negocio. 
 
 Diseñar e implementar políticas comerciales. 
 
 Promocionar el portafolio de productos  
 
 
Funciones que ejecuta en coordinación con las áreas de: 
 
 Distribución; y, 
 Ventas 
 
Al ser Distrifood S.A., una empresa comercializadora de productos de consumo masivo, 
enfocada a la venta mediante el sistema de pre-venta en el canal tradicional; actualmente 
distribuye productos de varias marcas siendo fabricantes y/o distribuidores.   
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Para lo cual el área de ventas se encarga de ofertar y vender los productos a distintos negocios, 
y efectiviza la venta el área de distribución. 
 
Para el efecto la empresa cuenta actualmente con un total de 26 Pre-vendedores y 15 vehículos 
tercerizados para realizar las entregas de los diferentes productos que se comercializan en 
distintos puntos de venta (tiendas). 
 
La gerencia administrativa, se encarga de la administración y funcionamiento empresarial 
entre sus principales funciones está: 
 
 Programar, organizar, dirigir, ejecutar y controlar los registros y actividades de la 
contabilidad de la empresa. 
 
 Control y registro de los bienes, servicios y remuneraciones. 
 
 Mantener los archivos clasificados de forma cronológica y ordenada. 
 
 Coordinación las transferencias de recursos financieros. 
 
 Programar y asegurar el óptimo rendimiento de los recursos financieros. 
 
Para el efecto dentro de la gerencia funcionan las sub áreas de Contabilidad, responsable del 
registro de las transacciones; y, Bodegas, encargado de la gestión de inventarios 
 
Cada sub área dispone de personal de apoyo para la gestión departamental. 
 
 
2.4.2 ESTRUCTURA PRODUCTIVA 
 
La actividad de gestión comercial que realiza la empresa DISTRIFOOD S.A., se sintetiza en 3 
etapas: (Abastecimiento, Comercialización y Distribución). 
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Fase 1.-  ABASTECIMIENTO  
 
Constituye la primera fase con la que la empresa inicia sus actividades productivas, y 
comprende las sub fases de: (cotización, selección de compra, adquisición de insumos y 
abastecimiento de bodega). 
 
El abastecimiento  tiene por objetivo realizar las adquisiciones de materiales en las cantidades 
necesarias y económicas en la calidad adecuada al uso al que se va a destinar en el momento 
oportuno y al precio total más conveniente. 
 
Los principales objetivos específicos de esta actividad son: 
 
 Mantener la continuidad del abastecimiento. 
 
 Pagar precios justos pero razonablemente bajos por los productos de calidad adecuada. 
 
 Mantener existencias económicas compatibles con la seguridad y sin prejuicios para la 
empresa. 
 
 Evitar deterioros, duplicidades, desperdicios, etc; buscando calidad adecuada. 
 
 Buscar fuentes de suministros, alternativas y localizar nuevos productos y materiales. 
 
 Mantener costos bajos en el departamento, sin desmejorar la actuación. 
 
  Estudiar e investigar nuevos procedimientos. 
 
  Preocuparse por la permanente capacitación del personal. 
 
 Mantener informado al gerente de logística o gerente general, sobre la marcha del 
departamento. 
 
  Obtención, esta actividad se inicia con el pedido y tiene por finalidad contribuir a la 
continuidad de las actividades, evitando demoras y paralizaciones, verificando la exactitud 
y calidad de lo que se recibe. 
 
 31 
 
 
Los principales aspectos de esta actividad son: 
 
 Control de la exactitud de sus existencias. 
 
 Mantenimiento de la seguridad. 
 
 Conservación de los materiales. 
 
 Reposición oportuna. 
 
 
Para el efecto, la empresa trabaja con proveedores que suministra de productos. Los 
responsables de estas actividades son ejecutadas por el Gerente de Ventas quien ejecuta el 
siguiente proceso: 
 
 El coordinador de ventas reporta el stock de producto al gerente de ventas. 
 
 El gerente de ventas negocia con los proveedores el abastecimiento en cantidad, tiempo y 
márgenes de rentabilidad. 
 
 Los proveedores coordina la entrega con el coordinador de ventas. 
 
 El responsable de Bodega recibe la mercadería confirmando lo detallado en la orden de 
compra y factura del proveedor. 
 
 El producto es almacenado en las bodegas. 
 
 La factura y/o guía de remisión del proveedor entrega en contabilidad. 
 
La adquisición de productos se realiza según el stock de producto terminado. 
 
 
Fase 2.-  COMERCIALIZACIÓN  
 
Es un conjunto de actividades relacionadas entre si para cumplir los objetivos de determinada 
empresa. 
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 El objetivo principal es hacer llegar los bienes y/o servicios desde el productor hasta el 
consumidor. 
 
Implica el vender, dar carácter comercial a las actividades de mercadeo, desarrollar estrategias 
y técnicas de venta de los productos y servicios, la importación y exportación de productos, 
compra-venta de materia prima y mercancías al por mayor, almacenaje, la exhibición de los 
productos en mostradores, organizar y capacitar a la fuerza de ventas, pruebas de ventas, 
logística, compras, entregar y colocar el producto en las manos de los clientes, financiamiento 
etc. 
 
Para llevar a cabo la comercialización de un producto es muy importante realizar una correcta 
investigación de mercados para detectar las necesidades de los clientes y encontrar la manera 
de que el producto o servicio que se ofrezca cumpla este propósito.   
 
Dicha fue Fase desarrollada por el área comercial de Distrifood, la cual se encarga de manera 
eficiente y cordial brindar la atención al cliente que demanda del producto, además de 
promocionar la oferta y comercializar. 
 
Distrifood S.A., es una empresa comercializadora de productos de consumo masivo enfocada 
a la venta mediante el sistema de pre-venta en el canal tradicional; actualmente distribuye 
productos de varias marcas.  
 
Los clientes dentro del canal tradicional están clasificados por tipo o giro del negocio en 
donde se destacan principalmente las tiendan que representan aproximadamente el 70% de los 
clientes existentes en las diferentes tipologías. 
 
La empresa cuenta con 26 pre-vendedores y 15 vehículos tercerizados para realizar las 
entregas diarias de los diferentes productos que se comercializan en los distintos puntos de 
venta. 
 
 
Fase 3.-  DISTRIBUCIÓN 
 
La distribución es aquel conjunto de actividades, que se realizan desde que el producto ha sido 
elaborado por el fabricante hasta que ha sido comprado por el consumidor final, y que tiene 
por objeto precisamente hacer llegar el producto (bien o servicio) hasta el consumidor. La 
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distribución comercial es responsable de que aumente el valor tiempo y el valor lugar a un 
bien. Por ejemplo, una bebida refrescante tiene un valor por su marca, imagen etc., la 
distribución comercial aumenta el valor tiempo y valor lugar poniéndola a disposición del 
cliente en el momento y lugar en que la necesita o desea comprarla 
 
Las decisiones sobre distribución tienen para la empresa un carácter estratégico, ya que no es 
tan fácil modificar un canal de distribución como pueda serlo actuar sobre otras variables. Son 
aspecto regulados por vínculos contractuales (cuando intervienen otras empresas) o que han 
exigido cuantiosas inversiones (desarrollo de una red propia) y, por ello, las modificaciones 
sólo se pueden contemplar en el largo plazo. Aunque la configuración del sistema es una 
decisión estructural, existen también cuestiones tácticas que pueden modificarse en el corto 
plazo y que afectan a la distribución, como por ejemplo los márgenes en los distribuidores, 
acciones promocionales, etc. 
 
Los productores tienen en todo la libertad de vender directamente a los consumidores finales 
la producción, pero no lo hacen y utilizan a los intermediarios por diversas causas (costos 
principalmente). Muy pocos productores cuentan con la capacidad económica para realizar un 
programa de comercialización directa para su producto; y los que cuentan con los recursos 
necesarios para crear sus propios canales de distribución prefieren destinarlos hacia otros 
aspectos de la producción, en donde su utilidad es incrementada en mayor grado. 
 
Por lo tanto, la importancia de los intermediarios (giro del negocio de DISTRIFOOD S.A.) 
dentro del canal de distribución es indiscutible; además, a través de la realización de sus tareas 
y funciones mercantiles aportan a la distribución del producto. 
 
Además que las decisiones sobre los canales de distribución dan a los productos los beneficios 
del lugar y tiempo al consumidor, el benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto 
cerca del consumidor para que este no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y 
satisfacer así una necesidad; y el beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no 
existe el beneficio de lugar, tampoco este puede darse, dado que consiste en llevar un producto 
al consumidor en el momento adecuado. 
 
Por lo que los intermediarios son “compañías o personas” que cooperan con la empresa para la 
promoción, venta y distribución de sus productos entre los compradores finales. En definitiva 
sirven como canales de distribución y ayudan a la empresa a encontrar clientes, o a venderles; 
son los mayoristas y minoristas que compran y revenden el producto. 
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Dichos intermediarios son grupos independientes que se encargan de transferir el producto del 
fabricante al consumidor, obteniendo por ello una utilidad y proporcionando al comprador 
diversos productos. 
 
El canal de distribución aplicado por DISTRFOOD S.A. es:  
 
Productor ó mayoristas – DISTRIFOOD S.A. - minoristas 
 
DISTRIFOOD y los intermediarios minoristas actúan conjuntamente para obtener beneficios 
mutuos; en ocasiones los canales se organizan mediante acuerdos, con la finalidad de 
estabilizar los suministros, reducir costos y aumentar la coordinación de los miembros del 
canal. Las decisiones sobre distribución son tomadas con base a los objetivos y estrategias de 
mercado de la empresa (cobertura del mercado, control, costos). Por lo que se puede deducir 
que la empresa utiliza el canal de distribución para alcanzar una cobertura más amplia del 
producto, un menor control del producto y costos bajos. 
 
Los cantones de Quito y Guayaquil son los mercados donde sus productos, van tomando 
fuerza, y la manera como llega el producto a minoristas es: 
 
Preventa – Distribución – Post-venta (a negocios “tiendas”) 
 
DISTRIFOOD S.A. desarrolla actividades como proveedor del producto; en cuanto a los 
distribuidores no hay relación de dependencia, el modelo de comercialización realizado en el 
Cantón se basa en la cobertura total, en base a una visita tienda a tienda en los barrios, trabajo 
realizado por 25 visitadores, por lo que los productos tienen presencia en tiendas ubicadas en 
los diferentes barrios urbanos. 
 
Lo que a forma de adquisición del producto se refiere, como se había mensionado, 
DISTRIFOOD comercializa el producto de forma directa con comercios menores para que 
llegue al consumidor final. 
 
Entre los principales productos que se comercializan se hallan: 
 
 Comida para mascotas  
 Bebidas y licores  
 Pastas de fideo 
 Productos de cuidado capilar  
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 Confites  
 Enlatados. 
 
 
2.5 DIAGNÓSTICO SITUACIONAL GENERAL 
 
“El Análisis situacional se refiere al análisis de datos pasados y presentes  que proporcionan 
una base para seguir el proceso de la planeación estratégica”.7 
 
El Diagnóstico Empresarial constituye una herramienta sencilla y de gran utilidad a los fines 
de conocer la situación actual de una organización y los problemas que impiden su 
crecimiento, sobrevivencia o desarrollo. Es un proceso de varios estudios realizados en las 
empresas de producción, servicios y de comercio.  
 
Nos permite identificar y conocer una serie de problemas para plantear un plan de acción que 
oriente el porvenir de la organización y de esta manera empresa pueda funcionar 
adecuadamente es necesario que tenga muy en cuenta lo que ocurrió, lo que ocurre y lo que 
aún puede ocurrir dentro de la organización si no se toman medidas a tiempo y estar al tanto 
para evitar hechos que nos lleven al fracaso, también se refiere a todos aquellos individuos o 
grupos que tienen un interés en común relacionado con la empresa, el cual servirá para diseñar 
el modelo de gestión y control financiero adecuadamente. 
 
Es importante considerar dentro de la organización que a través de datos pasados se pueden 
determinar posible situaciones futuras. De estos datos pueden aprender todas aquellas personas 
que ingresen a la empresa o aquellas que no conozcan mucho sobre la misma. 
 
La identificación de oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas: para que la 
organización funcione adecuadamente es necesario que tenga muy en cuenta los aspectos 
anteriores y deben tratar de evitar desviaciones que traigan consigo el fracaso de la 
organización. 
 
El análisis situacional tiene diversos propósitos:  
 
 Ayuda a los directivos a identificar y analizar las fortalezas más significativas en el medio. 
 
                                                 
7
 Tener, 1994: Pág. 123 
 36 
 
 
 Ayuda a sistematizar el proceso de evaluación del medio para tener mejores resultados. 
 
 Estimula el pensamiento creativo y proporciona una base para continuar con el proceso de 
planeación. 
 
Se trata de componer el cuadro de situación, es decir el momento en el cual se encuentra la 
empresa e implica el análisis del mercado, los competidores, y el entorno. 
 
Es la capacidad de medir el impacto del entorno en la organización, tomando en cuenta las 
principales variables que tengan o tendrán un impacto sobre la institución. Una manera de 
lograrlo es sometiéndola a una evaluación general (Externa e Interna), con lo cual se detecta 
las amenazas y oportunidades así como las debilidades y fortalezas que enfrenta la institución.  
 
“El análisis externo e interno servirá para adaptar al momento o a las circunstancias 
específicas o, de lo contrario, genere e implemente estrategias, de corto, mediano y largo 
plazo.”8 
 
2.5.1 Análisis FODA 
 
Dentro de las herramientas que se posee en la toma de decisiones, la técnica FODA, sin duda 
se constituye en un sistema que nos proporciona ejecutar estrategias adecuadas en las 
decisiones adoptada por el gerente o jefe administrativo 
 
El análisis FODA tiene 2 componentes: 
 
INTERNO: se enfoca en la organización en sí. 
EXTERNO: observa  lo que hace su entorno. 
 
La matriz FODA (también conocida como matriz DAFO), es una herramienta utilizada para la 
formulación y evaluación de estrategias. Generalmente es utilizada para empresas. Su nombre 
proviene de las siglas: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.  
 
Donde: 
                                                 
8
 PLANES DE NEGOCIOS: UNA METODOLOGIA ALTERNATIVA. Pedro Franco Concha, 
Universidad del Pacífico. 
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Las fortalezas y debilidades son factores internos, que crean o destruyen valor. Incluyen los 
recursos, activos, habilidades, etc. Y las oportunidades y amenazas son factores externos, y 
como tales están fuera del control del territorio. 
 
El análisis FODA debe estar relacionado con los denominados factores claves para el éxito del 
negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al compararlo de 
manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y amenazas claves del 
entorno. 
 
Para realizar un adecuado análisis FODA de Distrifood se debe tomar en consideración 
aspectos internos como la estructura organizacional, y como internamente vemos a la 
competencia para de esta forma realizar un plan de acción ante futuras amenazas. 
  
2.5.1.1 Análisis Externo  
 
El macro ambiente representa todo lo que se encuentra fuera de la organización, es decir, el 
desarrollo profesional, su tecnología (la base de conocimientos que debe extraer); la naturaleza 
de sus servicios, clientes y competidores; su establecimiento geográfico; el clima económico, 
social, y político en que debe operar la empresa. 
 
Además  tiene la capacidad de medir el impacto del entorno en la institución, tomando en 
cuenta las principales variables que tienen o tendrán influencia. 
 
La razón de hacer un análisis externo es la de detectar oportunidades y amenazas, de manera 
que se puedan formular estrategias para aprovechar las oportunidades, y estrategias para eludir 
las amenazas o en todo caso, reducir sus consecuencias.”9  
El análisis del ámbito externo gira sobre: 
 
El macro ambiente que hace referencia a factores económicos, sociales, legales y tecnológicos; 
y el micro ambiente que analiza aspectos de los clientes, competencia y organismos de control. 
Donde se analiza principalmente factores relacionados con los de la competencia.   
 
Del análisis micro y macro externo surgen aspectos que nos favorecen (Oportunidades) y que 
dificultan (Amenazas) el funcionamiento empresarial.  
 
                                                 
9
 http://www.crecenegocios.com/analisis-externo-oportunidades-y-amenazas/ 
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2.5.1.1.1 Macro Ambiente  
 
Los factores externos influyen de modo inesperado en las actividades  estratégicas de 
cualquier empresa. 
 
La estabilidad macroeconómica es indispensable para el crecimiento económico de cualquier 
país, el desarrollo del sector privado, la atracción de la inversión nacional y extranjera, el 
control de la inflación, la eficiencia de las políticas sociales y la disminución de la pobreza, 
hacen que la empresa nacional surja cada vez más. 
 
Así miramos que esta evolución económica depende de varios agentes que inciden en el 
desarrollo empresarial, sean industriales, comerciales o de servicios, es por ello que para 
conocer su manejo, su crecimiento y su estabilidad, las empresas deben hacer un análisis de 
todos los factores que influyen en este desarrollo. 
 
Distrifood S.A.  es catalogada como una empresa de mayor crecimiento en  los años que lleva 
en el mercado,  las acertadas políticas económicas adoptadas por el gobierno central del 
Ecuador   hacen que las personas se vean en la necesidad de adquirir productos de primera 
necesidad, el Distrito Metropolitano de Quito es considerada la ciudad con más ingresos por 
persona en el país, por esta razón la compañía se ha visto en la necesidad de incrementar 
servicios que permitan satisfacer las necesidades básicas de alimentación.  
 
  
De esta forma Distrifood  ha ido adquiriendo experiencia principalmente en la distribución de 
productos de consumo masivo.  Adicionalmente, la  empresa se encuentra en la capacidad 
aumentar el mercado potencial de  tiendas de barrios cada vez más alejadas del centro de 
distribución. 
 
 
FACTOR ECONÓMICO: 
 
Hace referencia al comportamiento de aspectos de la economía como: sueldos y salarios, 
inflación y desempleo. 
 
El análisis económico es importante en el desenvolvimiento de la institución, ya que las 
condiciones económicas presentan cambios, algunas de las variables que se deben considerar a 
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nivel de diagnóstico, de políticas y de tendencias deben ser revisadas a nivel externo y en 
particular para la región donde se encuentra establecida la institución. 
 
El Ecuador últimamente ha sido afectado por una serie de inconvenientes y problemas que de 
una u otra forma han logrado estabilizarse  gracias a la economía dolarizada que vivimos. 
Como resultado de esto se ha visto un incremento en el empleo y el subempleo social, ya que 
tanto las pequeñas, medianas y grandes industrias, se han visto en la necesidad de crear sus 
propias cadenas de distribución sea por falta de solvencia y/o liquidez.  
 
“El factor económico tiene un impacto directo sobre las estrategias empresariales y de las 
organizaciones en general y comprende tanto el desarrollo general de la economía nacional e 
internacional como los desarrollos específicos de cada sector y de la organización en 
cuestión.”10  
 
Los cambios repentinos en la economía hacen que los proyectos empresariales sean flexibles, 
debido a los cambios que se dan en la Inflación de costos, es por ello que en los últimos años, 
el Ecuador ha decidido dar un enfoque más estructural, según el cual la inflación dependa de 
las características específicas de la economía, de su composición social y del modo en que se 
determina la política económica en el país. 
 
Si hablamos del Sector de Comercial, conjuntamente con el financiero son los sectores mas 
dinámicos a nivel nacional, sectores que han manejado la inflación, los aumentos en los 
salarios, los cambios en las tasas de interés, el aumento en el consumo, la decisión de ahorrar, 
factores económicos que repercuten en las ventas y desempeño del negocio.  
 
Los principales factores que inciden en el entorno económico son: 
 
 
LOS SUELDOS Y SALARIOS 
 
Hay una relativa estabilidad de los salarios, no obstante un desfase en los ingresos puede 
afectar la demanda de los productos, a la vez influye en los sueldos que percibe el personal 
que labora, dado que a bajos salarios, estos buscaran otras plazas de trabajo.  
 
 
                                                 
10
 DIRECCION ESTRATEGICA, Santiago Garrido Buj. Mc graw hill. 
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LA INFLACIÓN  
 
DISTRIFOOD, se verá afectado directamente en el nivel de precios, puesto que el margen de 
rentabilidad que se maneja con los proveedores, es de alrededor del 16% en promedio y al 
existir un incremento de inflación, los consumidores optarán por bienes que les proporcione 
igual o superior satisfacción, originando inestabilidad en el consumo y oferta. Por lo que la 
empresa al existir elevación de los precios, intentará reducir sueldos y salarios, o sacrificará 
parte del margen de rentabilidad y se limitará en la adquisición de productos necesarios para 
su  funcionamiento.  
 
Al verse afectada por la subida de precios puede tomar varias medidas que afecten los 
ingresos, lo que tendrá repercusiones en la calidad y estabilidad laboral de los empleados.  
 
LA TASA DE INTERÉS 
 
La variación de la tasa de interés influye en DISTRIFOOD al realizar el apalancamiento para 
la compra de inventarios, cuando realice sus adquisiciones a crédito con proveedores o través 
de entidades financieras. 
 
EL DESEMPLEO 
 
Hace referencia a la situación del trabajador que carece de empleo y por tanto de salario. 
DISTRIFOOD al ser una unidad económica demanda de personal y puede beneficiarse de la 
oferta laboral.  
 
FACTOR SOCIAL: 
 
“Son aspectos que considera el modo de vida de la población como educación, salud, empleo, 
seguridad, creencias, cultura”11, siendo así: las empresas deben satisfacer variadas necesidades 
sociales, dependiendo de la rama de actividad a la que se dedique. 
 
Los cambios en las actitudes, gustos, preferencias, hábitos, valores y creencias de las personas  
sobre lo que necesitan consumir; los cambios en la forma de vida en las grandes ciudades, en 
los poblados, en el campo; la cantidad de jóvenes, niños, ancianos, y de hombres y mujeres 
que conforman la población, etc., modifican los hábitos de compra y de consumo.  
                                                 
11
 SERNA, Humberto, Gerencia Estratégica, Planeación y Gestión Teoría y Metodología , 5ta 
Edición  
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Las empresas se crean para satisfacer las necesidades de sus clientes; por lo tanto, un cambio 
en dichas necesidades impactará las actividades de la empresa, obligándola a adaptarse al 
nuevo entorno.  
 
Las necesidades, gustos, hábitos y preferencias de los consumidores cambian debido a muchos 
factores. Entre éstos podemos destacar: las nuevas formas de vida aprendidas a través de los 
medios de comunicación, la migración o movimiento físico de las personas entre las zonas 
rurales y urbanas, los cambios en el nivel o grado de educación de la población, la tasa de 
natalidad y las nuevas estructuras familiares, etc. 
 
Los productos que ofrece DISTRIFOOD tienen alta rotación por lo que la demanda de estos se 
está incrementando y el mercado al cual se puede acceder es amplio. 
 
Es así que para la empresa es muy importante ser parte del  desarrollo social en el país, la 
misma que busca  crear más fuentes de empleo en los cuales se requieran de personal 
capacitado, es decir con el indicado nivel de educación que requiere el cargo. 
 
Población: 
 
El Distrito Metropolitano de Quito, está dividido en administraciones zonales para 
desconcentrar la gestión y tener un mayor alcance de su política administrativa, donde en la 
que se estima que la demanda potencial de los puntos de venta se halla localizada alcanza unos 
“13000 pequeños negocios (tienda) y aproximadamente unos 2.2 millones de habitantes”12 
 
La importancia de analizar la población territorial es indispensable para identificar la demanda 
potencial, al tener claro la población que conforma el área de influencia de la empresa, da 
pautas para posibles expansiones tanto en capacidad de atención en el sector, como para abrir 
nuevos mercados. 
 
Consumo: 
 
El consumo de los hogares es necesario identificar, dado que al elaborar y comercializar 
productos que conforman la dieta diaria de las personas, la empresa enfrenta a posibles 
cambios por la elasticidad de los productos. Por lo que debe controlar su oferta, la 
competencia y los precios. 
                                                 
12
 Censo Económico y Censo de Población Y Vivienda 2010, INEC 
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Consumidor:  
 
Las empresas necesitan cada día más información acerca del mercado y específicamente de los 
consumidores, todo departamento de ventas y marketing necesita hallar respuesta a las 
siguientes preguntas: ¿quién compra?, ¿cómo compra?, ¿cuándo compra?, ¿en dónde compra? 
y ¿por qué compra?, la pregunta central es ¿cómo responden los consumidores a los diversos 
estímulos de marketing que la organización podría intentar? 
 
Educación: 
 
El nivel de estudio  influye en la decisión del consumidor para adquirir los productos, aunque 
es necesario identificar para direccionar la oferta. Por la estructura social que se hallan 
constituidos los sectores de influencia de los puntos de venta, generalmente la población 
demandan de productos básicos. 
 
 
FACTOR POLÍTICO – LEGAL: 
 
Hace referencia al uso o asignación del poder en relación con los gobiernos nacional y locales; 
los órganos de representación y decisión política (normas, leyes, reglamentos), sistemas de 
gobierno, etc.
13
. El análisis del ámbito político es importante conocerlo dado que de allí nacen 
las iniciativas de empresarios para invertir. Siendo así:  
 
El factor legal es otro de los agentes importantes en el desarrollo a nivel país, su acatamiento y 
cumplimiento de las normas y leyes impartidas depende la actividad de la empresa. 
 
DISTRIFOOD es una empresa que corresponde al sector comercial y que ha cumplido con las 
disposiciones legales que determinan los Organismos de Control como son: el Ministerio de 
Relaciones Laborales, el Instituto de Seguridad Social (IESS), el Servicio de Rentas Internas 
(SRI), y otras entidades legales que manejan y controlan el funcionamiento del negocio. 
 
                                                 
13
 SERNA, Humberto, Gerencia Estratégica, Planeación y Gestión Teoría y Metodología , 5ta 
Edición 
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Es así que en el campo de empresas dedicadas a la comercialización, es importante también 
cumplir con las leyes y condiciones de seguridad controladas por el Cuerpo de Bomberos del 
Ecuador. 
 
La estabilidad del gobierno, no sólo depende del sector público o de los altos mandos 
políticos, sino del apoyo que tiene por parte de sus mandantes, es así que la estabilidad de 
gobierno en los últimos años y el apoyo en la estabilidad de salarios y remuneraciones, ha sido 
apropiado para que las acciones sectoriales, públicas y privadas, se maximicen en pro de un 
desarrollo integral. 
 
En el Ecuador el estado tiene un nuevo papel, que implica asumir plena y eficientemente su 
responsabilidad, en particular está relacionado con todo el desarrollo sostenible que 
contextualiza al crecimiento económico, la equidad social, la gobernabilidad y desarrollo 
institucional e indudablemente lo que significa la transformación productiva hacia un mejor 
desarrollo de las empresas. 
 
En el país el entorno político afronta una etapa de cambios, desde que el actual Presidente de 
la República asumió su cargo, con relación a muchas de sus propuestas que buscan mejorar la 
situación del país proponiendo entre otras, el  establecimiento de impuestos que busca 
garantizar al país bienes y servicios públicos eficientes, sin embargo un factor que genera gran 
controversia dado que los impuestos produce mayores costos para las empresas que deben 
cumplir con estos tributos estipulados mediante leyes. 
 
Los programas creados por el nuevo Gobierno se han establecido para mejorar el nivel de vida 
determinando mecanismos especialmente la creación de créditos para inversión y captación de 
nuevos mercados. 
 
Factores que deben ser tomados en cuenta para desarrollar estrategias institucionales, dado que 
al existir desequilibrio en estos aspectos se incrementa el desempleo y disminuye la demanda 
de productos. 
 
Los cambios en la política de gobierno son un factor importante que puede afectar a la 
organización en variedad de formas: en lo tributario los controles de cambio, la propiedad 
pública, etc. 
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En la sociedad ecuatoriana los factores políticos han sido siempre un limitante tanto para la 
inversión local como internacional, en la actualidad con el gobierno se ha presentado un 
entorno político con mayor estabilidad hasta la presente fecha.   
 
Dentro del Gobierno actual se ha establecido políticas de inversión tanto en educación, salud, 
vivienda, vial, energía entre otros, lo cual ha generado la aceptación y apoyo por parte de la 
población. Con la creación de leyes como el Código Orgánico de la Producción, Comercio e 
Inversiones; el ingreso de productos extranjeros para el consumo masivo se ha visto afectado y 
limitado, puesto que se ha aplicado un incremento a los aranceles que deben pagar dichos 
productos y mayores requisitos para la importación de los mismos; lo que ha producido que 
este tipo de productos se tornen prohibitivos y en muchos de los casos la empresas 
comercializadoras han tomado la decisión de dejarlos de importar y comercializar, lo cual ha 
beneficiado a los productores ecuatorianos, puesto que ha sido un factor determinante para 
incrementar su participación en el mercado, pero no significa que su competitividad y la 
calidad de estos productos haya mejorado en muchos de los casos. 
 
Por lo que se ha ubicado a este factor como una amenaza de impacto, ya que a pesar de que se 
han establecido políticas que permiten impulsar los productos locales también crean barreras 
la venta de productos importados. 
   
FACTOR TECNOLÓGICO: 
 
Hace relación al uso y desarrollo de maquinas, herramientas, y mejoramiento de procesos en la 
empresa.
14
 
La tecnología no es el único factor que determina la competitividad,  el cambio tecnológico 
figura como la más prominente. Las ventajas competitivas derivan hoy del conocimiento 
científico convertido en tecnologías. 
 
En estado de competencia se encuentran normalmente los países o empresas, tengan o no 
capacidades que los hagan competentes. En este caso, se trata de la búsqueda de una 
competitividad, rasgo muy característico del proceso contemporáneo que se hace tomando 
muy en cuenta el sentido humano del empleo laboral, y tiene entre sus objetivos primordiales 
combinar eficiencia económica con un justo tratamiento social   
 
                                                 
14
 SERNA, Humberto, Gerencia Estratégica, Planeación y Gestión Teoría y Metodología , 5ta 
Edición 
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La Tecnología desempeña un papel crítico en la competitividad de la empresa y es uno de los 
factores tangibles que plantea más dificultad en su gestión. El nuevo escenario se identifica 
con la aceleración del cambio tecnológico y el acortamiento del ciclo de vida de los productos, 
de ahí la importancia estratégica de realizar una eficaz gestión de la tecnología en la empresa. 
 
Hoy en día la tecnología es una fuente de información y comunicación la mayoría de empresas 
se desarrollan mediante este sistema para que puedan brindar un servicio con eficiencia y 
eficacia. 
 
Con una sociedad cada vez más exigente, los factores tecnológicos se han convertido en el 
punto diferenciador de las empresas, por lo que en la actualidad se pueden encontrar productos 
y servicios que permiten tener un contacto constante con la empresa y los vendedores, 
camiones, proveedores, permitiendo así ser mas eficientes y eficaces con los clientes. 
 
Por lo que en el mercado podemos encontrar soluciones que permitan agilitar los procesos de 
toma de pedidos, control de ingreso y salida de productos, facilidad al momento de entregar 
facturas y obtener reportes de manera inmediata; determinar la ubicación exacta de los 
camiones y vendedores lo que permite tener un mayor control del uso de los recursos y 
optimización del tiempo. 
 
 
De esta forma se considera a los factores tecnológicos una oportunidad de impacto alto. Puesto 
que con la tecnología podemos hacer una reducción de tiempos de entrega y al mismo tiempo 
abarcar mas mercado. 
 
 
2.5.1.1.2 Micro Ambiente 
 
El entendimiento local del impacto de las condiciones microeconómicas en el país es crucial 
en el desarrollo de los planes y proyectos de las empresas. La situación económica de los 
distintos sectores productivos en el Ecuador ha ido desarrollando en los últimos años gracias al 
apoyo incondicional de diferentes incidencias locales, de las cuales depende el desarrollo 
empresarial.  
 
Se analiza aspectos externos que influyen directamente al interior de la empresa como: 
competencia, clientes, proveedores. 
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Todo esfuerzo hasta hoy realizado por Distrifood, tiene que ver con la logística distribución y 
entrega de productos, por lo que actualmente necesita definir una visión, misión, políticas y 
valores claros, básicos y primordiales dentro de la organización, para poder alcanzar objetivos 
y metas propuestas a futuro. 
  
Al aplicar un Modelo de Gestión, Distrifood comenzará a optimizar tiempo y recursos, 
mediante la aplicación de procesos adecuados que le permita ser más rentable a menor costo. 
  
Distrifood, cuenta con una estructura funcional interna semiformal pequeña, que tiene una fase 
de abastecimiento  comercialización y distribución. Lo que refleja los roles que han sido 
asumidos de acuerdo con el organigrama, el mismo que es flexible a recibir opiniones y 
criterios que permitan el desarrollo de toda la organización  
Cada una de las áreas interrelacionan con las personas, haciéndolas constantemente 
responsables de decisiones que se tome, para el mejoramiento planteado. 
 
Competencia: 
 
Gira alrededor de negocios que ofertan iguales productos, es uno de los factores a ser tomados 
en cuenta, porque dichos negocios pueden contar con mayores recursos de infraestructura 
física y estrategias de comercialización, así como recursos económicos.  
 
Al ser los productos que ofrece la empresa de alta demanda existen varios negocios en los 
sectores de influencia, la diferencia está en crear un valor adicional que permita diferenciar del 
resto para incrementar los ingresos. 
 
La oferta variada de productos de consumo masivo, han puesto en constante alerta a los 
productores, pero la mala administración ha originado que la competencia gane espacio. 
 
Por lo que deben: 
 
 Fortalecer mediante un proceso planificado y ejecución de programas que sirvan como 
referencia para la toma de decisiones.  
 
 Consoliden un entorno con calidad humana y comprometida con la demanda.  
 
 Garanticen el producto. 
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 Ajustar la oferta a la demanda. 
 
La eficiencia desde el punto de vista económico, es cuando se obtiene la máxima 
productividad de acuerdo con los recursos empleados, o, alternativamente, cuando la cantidad 
utilizada de recursos para obtener un determinado nivel de producción es mínima. 
 
En general, se puede afirmar que la búsqueda de la eficiencia, es la búsqueda de la 
combinación más apropiada de costos y beneficios, donde se genere la mayor cantidad posible 
de beneficios de entre las que tienen idéntico costo, o incurrir en menos costos de entre los que 
producen idénticos beneficios. 
 
El auge que han tenido los negocios basadas en sus estrategias de mercado ha tenido 
aceptación, más allá de la calidad de los productos, porque han respondido a la demanda del 
mercado, localización geográfica y cobertura. 
 
Se identifica, que la oferta de la empresa por ser un bien de alcance público, tiene alta 
competencia, lo que ha hecho que cada centro que oferta los productos se esfuerce por 
mejorarlo (reflejado en la calidad y precio) y lo caracterice de la competencia. Al respecto 
pocos centros tienen prestigio e incremento por su demanda, resultado de la calidad del 
servicio brindado.  
 
Para que el consumidor ante la diversidad de oferentes demande de uno de ellos, parte de sus 
preferencias, lo que significa, que los determinantes para que elija el que mejor satisfaga su 
necesidad de consumo, se basa: en el producto, precios frente a otros, ingresos disponibles, 
referentes de la población consumidora, calidad del servicio, etc. 
 
La demanda por los productos, al ser bienes normales con alta elasticidad y de fácil 
sustitución, lo que hace que al existir varias empresas que ofertan; una variación en el precio 
influye sobre la cantidad de negocios que demandan. 
 
Para el efecto, la planificación debe centrarse en la relación entre factores que generan el 
servicio y el producto que se obtiene, para identificar la eficiencia técnica y prever las 
combinaciones que se pueden adquirir con un costo dado.  
 
El significado de la palabra competencia (del latín competencia) tiene dos grandes vertientes: 
por un lado, hace referencia a la disputa o contienda entre dos o más personas sobre algo. En 
el mismo sentido, se refiere a la oposición o rivalidad entre dos o más que aspiran a obtener la 
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misma cosa, a la situación de empresas que rivalizan en un mercado al ofrecer o demandar un 
mismo producto o servicio, a la persona o grupo rival y a la competición.  
 
Entre la principal competencia de DISTRIFOOD S.A. se hallan las siguientes empresas: 
 
 
 
COMPETENCIA DIRECTA DE DISTRIFOOD S.A. 
 
EMPRESA 
SERRASA 
JC. JUAN DE LA CRUZ 
PYDACO CIA. LTDA. 
QUALA S.A. 
PROVITALES 
REPARTI S.A. 
DISTRIBUIDORA FEVI 
DISNAC 
DIS. JKL 
DISTRIBUIDORA J.A. 
DISUR 
Fuente: Distrifood 2012 
        Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
   
 
Es importante conocer cómo actúa la competencia y cuáles son sus estrategias de mercado  en 
un determinado sector o nicho de mercado, para de esa manera ver si las estrategias que utiliza 
DISTRIFOOD S.A. son las más adecuadas y permitan sostenerse en este mercado que cada 
vez es más competitivo.    
 
El número de competencia es amplia, cobrando gran importancia y preocupación para la 
empresa, puesto que tienen la facilidad de ofertar un mayor tamaño y más económico, es por 
ello que sus condiciones de funcionamiento son diferentes. 
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Clientes: 
 
Considerados como actores económicos que “acceden a un producto o servicio por medio de 
una transacción financiera (dinero) u otro medio de pago”15.  
 
Al respecto DISTRIFOOD se destaca por ser una empresa que ha ido ganando espacio en la 
preferencia de los negocios, los clientes está constituidos por pequeñas tiendas. 
 
En gran media los términos de la venta están en nuestras manos. Siempre que hay pocos 
compradores para una industria en la que compiten numerosas firmas, los vendedores están en 
desventaja y tiene lugar una competencia en precios. Siempre que hay pocos compradores y 
pocos vendedores, es decir, cuando el poder de los compradores va parejo con el de los 
vendedores, es la habilidad de la firma para negociar y para sacar buenas ventajas lo que suele 
determinar su éxito.  
 
El servicio se está convirtiendo en un elemento importante para inclinar el poder de 
negociación de los compradores. La venta de beneficios se convierte en uno de los elementos 
fundamentales de la ventaja competitiva de una compañía.  
 
Son el principal factor que requiere la Empresa para el desarrollo comercial del producto, ya 
que son a quienes se debe mantener satisfecho en todo momento, manteniendo siempre la 
calidad del servicio y con todos los estándares de calidad que requiere el cliente. 
 
Los clientes dentro del canal tradicional están clasificados por tipo o giro del negocio en 
donde se destacan principalmente las tiendan que representan en promedio más del 70% de los 
clientes existentes en las diferentes tipologías. 
 
Atención al cliente: 
Es la gestión que realiza cada persona que trabaja en una empresa y que tiene la oportunidad 
de estar en contacto con los clientes y generar en ellos algún nivel de satisfacción. 
El servicio al cliente es una potente herramienta de marketing.  
 
 Que servicios se ofrecerán para determinar cuáles son los que el cliente demanda se 
deben realizar encuestas periódicas que permitan identificar los posibles servicios a 
ofrecer, además se tiene que establecer la importancia que le da el consumidor a cada 
                                                 
15
 www.wikipedia.com 
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uno. 
Debemos tratar de compararnos con nuestros competidores más cercanos, asi 
detectaremos verdaderas oportunidades para adelantarnos y ser los mejores. 
 
 Qué nivel de servicio se debe ofrecer ya se conoce qué servicios requieren los clientes, 
ahora se tiene que detectar la cantidad y calidad que ellos desean, para hacerlo, se 
puede recurrir a varios elementos, entre ellos; compras por comparación, encuestas 
periódicas a consumidores, buzones de sugerencias, número 800 y sistemas de quejas 
y reclamos. 
Los dos últimos bloques son de suma utilidad, ya que maximizan la oportunidad de 
conocer los niveles de satisfacción y en qué se está fracasando. 
 
 Cuál es la mejor forma de ofrecer los servicios Se debe decidir sobre el precio y el 
suministro del servicio.  
 
Proveedores: 
 
Desde el punto de vista de la firma, a la estimación del poder relativo de negociación de los 
compradores se le debe sumar la estimación del poder relativo de negociación de los 
proveedores. Los compradores influyen en los precios y los costos de mercadeo, en tanto que 
los proveedores, en los costos. Mientras menos proveedores haya, su poder tiende a ser mayor. 
 
La revisión de condiciones de abastecimiento en los mercados proveedores de la firma, en los 
que adquiere facilidades y otros factores importantes le permite valorar el poder de 
negociación que poseen sus proveedores. En general, a mayor poder de negociación del 
proveedor, menos ventaja para la empresa. 
 
Por ser una actividad que demanda de numerosos proveedores, los proveedores para 
DISTRIFOOD en el mercado son muchos, por lo que se concluye que existe un “Alto” Poder 
de Negociación para demandar de Proveedores. 
 
Los proveedores u oferentes de este tipo de productos, son empresas que buscan estandarizar 
su producto en todo el mercado ecuatoriano, y Distrifood ayuda en gran parte a cumplir con 
este objetivo. 
 
Entre los principales proveedores de DISTRIFOOD se hallan: 
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PROVEEDORES DISTRIFOOD S.A. 
PROVEEDORES 
AGRIPAC S.A 
Jhnson&Johnson del Ecuador  
Alicorp S.A 
DULCENAC S.A. DULCERIA NACIONAL 
IMPORFARMA S.A 
INTERVENDYS S.A. 
PRODUCTOS CRIS C. LTDA 
QUICORNAC S.A. 
Realveg S.A 
OTELO & FABELL S.A. 
REYBANPAC REY BANANO DEL PACIFICO C.A. 
Resgasa S.A. 
LA UNIVERSAL S.A 
QUICORNAC 
NIRSA 
SOLUBLES INSTANTANEOS 
GARCOS 
Fuente: Distrifood 2012 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
Los clientes dentro de esta línea pertenecen al canal denominado tradicional, que las 
distribuidoras existentes actualmente realizan alianzas estratégicas con productores e 
importadores de productos y marcas de consumo masivo en diferentes categorías para a su vez 
comercializarlos y distribuirlos en este canal para que lleguen hasta el consumidor final. 
 
2.5.1.2 Análisis Interno 
 
Se trata de identificar las variables claves de la organización, sus fortalezas y debilidades, para 
poder evaluar su posición competitiva confrontando dichos factores con las oportunidades y 
amenazas que ofrece el entorno y en consecuencia poder diseñar unas estrategias de acción 
encaminada a mantener, mejorar o modificar sus ventajas y posiciones competitivas. 
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Las fortalezas son factores internos positivos, son la fuerza impulsora que contribuye 
positivamente a la gestión de la organización o institución; y las debilidades son factores 
internos negativos, en cambio son fuerzas obstaculizantes o problemas que impiden el 
adecuado desempeño. Este análisis también es conocido como auditoría interna ó 
organizacional. 
 
Es indispensable por tanto, que el análisis interno de la compañía sea completamente y se 
valide con un estudio del entorno y la competencia. 
 
El análisis se lo realizará en línea a las áreas o procesos que tiene la empresa, sin descuidar el 
comportamiento administrativo: capacidad administrativa, análisis de la cultura organizacional 
y análisis de la situación de la empresa. 
 
Evaluar cual es la aptitud con que DISTRIFOOD maneja actualmente su administración, cabe 
señalar que no es la adecuada para lograr éxito en el negocio, ya que a pesar de contar con una 
cadena de comercialización, no cuenta con un Direccionamiento Estratégico bien establecido 
ni con una Cultura Organizacional bien dirigida, lo que significa que requiere de un trabajo 
para que el proyecto cumpla con sus objetivos. 
 
 
DIAGNÓSTICO POR ÁREAS 
 
 ÁREA ADMINISTRATIVA  
 
Esta etapa del proceso administrativo nos permite accionar y dinamizar el manejo de la 
empresa  además de influir sobre las personas para lograr que contribuyan con las metas y los 
objetivos, de tal forma que cada miembro conozca, entienda y se motive sobre lo que es la 
empresa y lo que busca ser en el futuro gracias a la colaboración de todo el personal, en 
especial  de la importancia que pone la dirección que la maneja.  
 
La clave para manejar mejorar esta capacidad directiva está en estructurar e implantar en la 
empresa un Clima Organizacional adecuado, el cual permita mirar los limitantes de gestión 
laboral en cada miembro de la organización a nivel de todos los departamentos, para lograr 
que los procesos funciones de manera continua y con la mayor agilidad. 
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Es así que DISTRIFOOD busca fortalecer su directiva mediante la aplicación de planes de 
acción que le permitan mejorar su Clima Laboral con aplicación de reglamentos Internos, 
manual de funciones y sobre todo con un Organigrama estructurado. 
 
Lo importante en el proceso es no dejar de evaluar los avances, mediante un control 
estandarizado que permita medir el desempeño deseado frente al real, identificando las 
desviaciones, analizando sus causas y definiendo las acciones correctivas.  
 
Sin embargo, no ha fijado indicadores que le permitan controlar y medir  los resultados 
obtenidos, al igual que definir las mejoras pertinentes para estandarizarlos, por lo que es 
necesario gestionarlo. 
 
 ÁREA COMERCIAL Y LOGÍSTICA 
 
La logística tiene como objetivo satisfacer las necesidades del cliente a tiempo y en el 
momento, quien requiere la satisfacción de la demanda tanto de la mercadería como del 
servicio garantiza un mercado fijo. 
 
Para lograr la entrega de la mercadería a tiempo la empresa cuenta con vehículos tercerizados, 
a pesar de no contar con un departamento de Logística estructurado, que permita manejar los 
flujos físicos entre los “de compra” (proveedor y  cliente), “de distribución” (proveedor y el 
cliente final), “de devolución”, lo que genera interrogantes que permiten evaluar dicha 
capacidad de manera simple; se puede decir que si realiza un control en las órdenes de compra 
ya que se las hace dependiendo el stock de productos, en este proceso se controla el precio, el 
peso y la calidad del producto adquirido. 
 
Existe información por proveedor (debidamente archivada y actualizada) donde consten 
precios, tiempo de entrega, calidad y otras condiciones de venta importantes, en una base de 
datos de los proveedores, lo cual permite revisar lo que falta implementar es un control de 
fecha de entrega, precios y condiciones para satisfacer el requerimiento. 
 
 
 ÁREA FINANCIERA 
 
La Capacidad Financiera encierra todo el  estudio de las posibilidades de la empresa para 
cubrir sus deudas a corto y largo plazo. Para ello nacen varias interrogantes las cuales 
 54 
 
 
permitan medir que tan eficiente es su Capacidad Financiera y que peligro puede tener si no se 
la maneja de manera correcta: 
 
La Gerencia se interesa suficientemente por la gestión Financiera de la Empresa, porque para 
ampliar su mercado se preocupan por conseguir financiamiento necesario y lograr uno de sus 
objetivos claves que es crecer en ventas. 
 
Realiza planeación y control financiero en la empresa, actualmente si controla sus finanzas 
mediante un manejo de todo aquello que significa para la empresa ingresos y gastos. 
 
La realización de flujo de fondos se hace para conocer el nivel de compras y ventas que se 
realiza a nivel general y sobre todo saber que tan fluido es el efectivo en el negocio. 
 
ÁREA TECNOLÓGICA 
 
La capacidad tecnológica en general está constituida por el conjunto de conocimientos y 
habilidades que dan sustento a la actividad económica, es decir, abarcan desde los 
conocimientos acumulados de las fuentes de energías empleadas, por tanto para 
DISTRIFOOD la capacidad tecnológica trata de un factor clave para el negocio que envuelve 
todo el proceso en todas sus etapas.  
 
Para la empresa el manejo efectivo de la mercadería y todos los elementos que intervienen son 
considerados como la clave del negocio, es así que evaluando podemos determinar que cuenta 
con recursos tecnológicos limitados, dado que carece de software financieros para mejorar la 
gestión financiera, comercial y logística, que permitan identificar problemas para la toma de 
decisiones. 
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2.5.1.3 MATRIZ FODA 
 
 
MATRIZ FODA DISTRIFOOD 
 
FORTALEZAS 
 
DEBILIDADES 
 
 Cartera de clientes. 
 Variedad de productos 
 Productos con estándares de calidad 
 Cadena de distribución  
 Estabilidad laboral 
 Compromiso y responsabilidad social 
 Mejora continua de oferta 
 Servicio pre y post venta 
 
 Débil estructura orgánica 
 Limitados procesos automatizados 
 Inexistente capacitación laboral 
 Descontrol el gasto 
 Limitados procesos de planificación. 
 Débil sistema de mercadeo.  
 Inexistencia de sistemas de evaluación 
de satisfacción al clientes. 
 
 
OPORTUNIDADES 
 
AMENAZAS 
 
 Alta demanda potencial (número de 
negocios). 
 Gran número de proveedores 
 Fuentes de financiamiento público y 
privado. 
 
 Alta competencia directa 
 Inestabilidad política 
 Crisis económica que obligue a quiebre 
de empresas. 
 Cambios en estilos y preferencias de 
consumo 
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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Tabla N.-1 
MATRIZ DE IMPACTO DISTRIFOOD S.A. 
FACTORES FORTALEZAS DEBILIDA
DES 
OPORTUNIDA
DES 
AMENAZAS 
A M B A M B A M B A M B 
 Cartera de clientes. 
 Variedad de productos 
 Productos con estándares 
de calidad 
 Cadena de distribución  
 Estabilidad laboral 
 Compromiso y 
responsabilidad social 
 Mejora continua de oferta 
 Servicio pre y post venta 
 
 Débil estructura orgánica 
 Limitados procesos 
automatizados 
 Inexistente capacitación 
laboral 
 Descontrol el gasto 
 Limitados procesos de 
planificación. 
 Débil sistema de 
mercadeo.  
 Inexistencia de sistemas 
de evaluación de 
satisfacción al clientes. 
 
 Alta demanda potencial 
(número de negocios). 
 Gran número de 
proveedores 
 Fuentes de 
financiamiento público y 
privado. 
 
 Alta competencia directa 
 Inestabilidad política 
 Crisis económica que 
obligue a quiebre de 
empresas. 
 Cambios en estilos y 
preferencias de consumo 
X 
X 
X 
 
X 
X 
X 
 
X 
 
X 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X 
X 
 
X 
 
X 
X 
 
X 
 
X 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X 
X 
 
 
X 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X 
X 
X 
 
 
X 
  
 
A = 5  M = 3  B = 1 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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MATRIZ DE VULNERABILIDAD 
 
En esta matriz se interrelacionan los factores que impactan negativamente al funcionamiento 
de la empresa a nivel interno versus externo, esto es, debilidades y amenazas, respectivamente.  
 
Por cada uno de los elementos se hace la confrontación de los términos. Se compara como el 
elemento que se encuentra internamente que es una debilidad puede ser afectado por una 
amenaza que se encuentra externamente. 
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Tabla N.-2 
 
MATRIZ DE VULNERABILIDAD DISTRIFOOD S.A. 
 
 
AMENAZAS 
 
 
DEBILIDADES 
 
Alta 
competencia 
directa 
 
Inestabilidad 
política 
 
Crisis 
económica 
que obligue a 
quiebre de 
empresas. 
 
 
Cambios en 
estilos y 
preferencias 
de consumo 
 
 
 
TOTAL 
 
Débil estructura 
orgánica 
 
5 
 
1 
 
5 
 
3 
 
14 
 
Limitados procesos 
automatizados 
 
3 
 
1 
 
5 
 
3 
 
12 
 
Inexistente 
capacitación laboral 
 
5 
 
1 
 
3 
 
3 
 
12 
 
Descontrol el gasto 
 
5 
 
3 
 
5 
 
5 
 
18 
 
Limitados procesos 
de planificación. 
 
5 
 
3 
 
5 
 
5 
 
18 
 
Débil sistema de 
mercadeo.  
 
5 
 
1 
 
3 
 
5 
 
14 
 
Inexistencia de 
sistemas de 
evaluación de 
satisfacción al 
clientes. 
 
 
5 
 
 
1 
 
 
1 
 
 
5 
 
 
12 
 
A = 5  M = 3  B = 1 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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MATRIZ DE APROVECHABILIDAD 
Se trata de efectuar una confrontación de los impactos positivos externos (oportunidades) e 
internos (fortalezas) para identificar cuantitativamente las de mayor atención para la definición 
de las estrategias, de manera que no se desperdicien recursos tratando de aprovechar 
oportunidades que dependen de ciertas condiciones internas con las que no cuenta la 
institución o bien al contrario, tratando de conservar fortalezas que poco apoyan a la 
consecución de oportunidades importantes. 
 
Tabla N.-3 
 
MATRIZ DE APROVECHABILIDAD DISTRIFOOD S.A. 
 
 
OPORTUNIDADES 
 
 
FORTALEZAS 
 
Alta demanda 
potencial  
(Número de 
negocios). 
 
Gran número de 
proveedores 
 
 
Financiamiento 
público y privado 
 
 
 
TOTAL 
 
Cartera de clientes. 
 
5 
 
5 
 
5 
 
15 
 
Variedad de productos 
 
5 
 
5 
 
5 
 
15 
 
Productos con estándares 
de calidad 
 
5 
 
5 
 
5 
 
15 
 
Cadena de distribución  
 
5 
 
5 
 
5 
 
15 
 
Estabilidad laboral 
 
3 
 
1 
 
1 
 
5 
 
Compromiso y 
responsabilidad social 
 
1 
 
1 
 
1 
 
3 
 
Mejora continua de 
oferta 
 
5 
 
5 
 
3 
 
13 
 
Servicio pre y post venta 
 
5 
 
1 
 
1 
 
7 
 
0A = 5  M = 3  B = 1 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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2.6 DIAGNOSTICO FINANCIERO  
 
2.6.1 ANÁLISIS DEL BALANCE GENERAL  
 
2.6.1.1 ANALISIS ESTRUCTURAL Y HORIZONTAL  
 
El análisis horizontal y vertical permite comparar las tendencias y estructura que ha tenido las 
diferentes cuentas a través de un determinado periodo, para el efecto se procede a realizar el 
análisis por grupos de cuentas (activos, pasivos y patrimonio). 
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Tabla N.-4 
 
BALANCE GENERAL PERIODOS 2010-2011 
 
ANALISIS 
ESTRUCTURAL 
ANALISIS 
HORIZONTAL DISTRIFOOD S.A. 
 
2010 2011 2010 2011 2010 - 2011 
ACTIVO 551.540,64 695.118,26 100,00% 100,00% 26,03% 
ACTIVO CORRIENTE 
     BANCOS 4.300,00 5.320,00 0,78% 0,77% 23,72% 
CUENTAS POR COBRAR CLIENTES 253.907,23 359.415,77 46,04% 51,71% 41,55% 
INVENTARIOS 164.788,69 202.411,57 29,88% 29,12% 22,83% 
OTRAS CUENTAS POR COBRAR 14.235,71 26.612,51 2,58% 3,83% 86,94% 
IMPUESTOS POR COBRAR 2.914,18 5.385,05 0,53% 0,77% 84,79% 
      
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 440.145,81 599.144,90 79,80% 86,19% 36,12% 
      
ACTIVO NO CORRIENTE 
     PROPIEDAD MUEBLES Y ENSERES 106.256,95 91.335,47 19,27% 13,14% -14,04% 
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 106.256,95 91.335,47 19,27% 13,14% -14,04% 
      
OTROS ACTIVOS DIFERIDOS 5.137,88 4.637,89 0,93% 0,67% -9,73% 
      
PASIVO 441.207,21 586.747,05 80,00% 84,41% 32,99% 
PASIVO CORRIENTE 
     PROVEEDORES 383.745,64 412.656,64 69,58% 59,36% 7,53% 
CUENTAS Y DOCUMENTOS X 
PAGAR 31.554,95 56.970,41 5,72% 8,20% 80,54% 
NOMINA POR PAGAR 7.499,23 6.850,00 1,36% 0,99% -8,66% 
IESS POR PAGAR 3.875,09 4.123,00 0,70% 0,59% 6,40% 
IMPUESTOS POR PAGAR 7.532,30 6.147,00 1,37% 0,88% -18,39% 
TOTAL PASIVO CORRIENTE 434.207,21 486.747,05 78,73% 70,02% 12,10% 
PASIVO NO CORRIENTE 
     
PRESTAMOS SOCIOS 7.000,00 100.000,00 1,27% 14,39% 1328,57% 
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 7.000,00 100.000,00 1,27% 14,39% 1328,57% 
      
PATRIMONIO 110.333,43 108.371,21 20,00% 15,59% -1,78% 
CAPITAL 35.000,00 35.000,00 6,35% 5,04% 0,00% 
RESERVAS 80.362,10 80.362,10 14,57% 11,56% 0,00% 
PERDIDAS EJERCICIOS 
ANTERIORES -2.155,71 -5.028,67 -0,39% -0,72% 133,27% 
PERIDIDA DEL EJERCICIO -2.872,96 -1.962,23 -0,52% -0,28% -31,70% 
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 551.540,64 695.118,26 100,00% 100,00% 26,03% 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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ACTIVOS 
 
En la empresa los activos se presentan de la siguiente manera: 
 
Tabla N.-5 
CUENTAS DEL ACTIVO PERIODO 2010-2011 
 
ANALISIS 
ESTRUCTURAL 
ANALISIS 
HORIZONTAL DISTRIFOOD S.A. 
 
2010 2011 2010 2011 2010 - 2011 
ACTIVO 551.540,64 695.118,26 100,00% 100,00% 26,03% 
ACTIVO CORRIENTE 
     BANCOS 4.300,00 5.320,00 0,78% 0,77% 23,72% 
CUENTAS POR COBRAR CLIENTES 253.907,23 359.415,77 46,04% 51,71% 41,55% 
INVENTARIOS 164.788,69 202.411,57 29,88% 29,12% 22,83% 
OTRAS CUENTAS POR COBRAR 14.235,71 26.612,51 2,58% 3,83% 86,94% 
IMPUESTOS POR COBRAR 2.914,18 5.385,05 0,53% 0,77% 84,79% 
      
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 440.145,81 599.144,90 79,80% 86,19% 36,12% 
      
ACTIVO NO CORRIENTE 
     PROPIEDAD MUEBLES Y ENSERES 106.256,95 91.335,47 19,27% 13,14% -14,04% 
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 106.256,95 91.335,47 19,27% 13,14% -14,04% 
      
OTROS ACTIVOS DIFERIDOS 5.137,88 4.637,89 0,93% 0,67% -9,73% 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
ANALISIS HORIZONTAL Y ESTRUCTURAL DE LAS CUENTAS DE ACTIVO. 
  
Los activos corrientes al 31 de diciembre 2011, alcanzan un incremento con relación al 
periodo anterior de 36,12%, y   en relación al total de activos, representan el 86.19%, siendo 
las cuentas más representativas las cuentas por cobrar clientes que presentan un incremento 
del 41.55% entre el periodo 2010 al 2011; en el caso de los inventarios que es la segunda 
cuenta más representativa, también presentan una tendencia de incremento de 22.83%. Las 
otras cuentas por cobrar, e impuestos por cobrar, a pesar de que tienen incrementos 
importantes de un año a otro como de 86.94% y de 84.79% no son cuentas  tan significativas  
en el total de activos corrientes.   
 
Haciendo un análisis de cada cuenta podemos llegar a las siguientes conclusiones:  
 
 
 
 
 63 
 
 
CUENTA CAJA BANCOS 
 
En esta cuenta se incrementa en el último periodo en el 23,73, pero en relación al total de 
activos en el año 2011 apenas significa 0,77%,  lo que refleja los bajos niveles de efectivo que 
posee la empresa. 
 
CUENTA DE INVENTARIOS 
 
El saldo de inventarios al cierre del último año terminó con un valor de $202.411,57 lo que 
indica que tuvo un incremento relativo de 22,83%, no obstante según información 
proporcionada por la misma empresa, su movimiento no es regular,  porque hay  periodos que 
por falta de liquidez no se cuenta con los inventarios suficientes.  
 
El saldo que se presenta al 31 de diciembre 2011 es insuficiente para las ventas del siguiente 
mes de enero 2012, el costo promedio por unidad es de $4.90 lo que indica que para las ventas 
de enero, se cuenta con aproximadamente  41.309 unidades. Esta cantidad es insuficiente para 
las ventas del siguiente mes, cuyas ventas actuales en promedio mensual esta por alrededor de 
80.000 unidades.  
 
La empresa para el siguiente mes, para alcanzar la cantidad de unidades a venderse, acude a 
adquisiciones inmediatas, sin la debida planificación anticipada, esta situación impide obtener 
mejores condiciones de negociación con  los proveedores, por ejemplo sería importante que 
consigan mayores plazos de pagos, y de los productos de mayor rotación, se pueda conseguir 
mejores descuentos, lo que ayudaría a reducir el costo promedio de cada unidad y por 
consecuencia bajaría el costo de ventas, en beneficio de una mayor utilidad bruta por unidad.  
 
La falta de planificación de los inventarios y de una buena política de negociación con los 
proveedores, hacen que los costos se mantengan elevados, en perjuicio de alcanzar una buena 
rentabilidad.    
 
CUENTAS POR COBRAR   
 
La empresa no cuenta con una subdivisión de cuentas para poder analizar de una manera 
adecuada la cartera de clientes, las cobranzas no se rigen a un criterio uniforme  como 
políticas que debe manejar la empresa, su gestión se basa más bien en base a la logística de 
visitas que realizan los vendedores, que es por medio del cual se recupera la cobranza, lo que 
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quiere decir, que si el cliente no es visitado no hay cobranza. Esta situación genera retrasos y 
perjudica alcanzar una mayor liquidez.  
 
La empresa debe mantener una política lo más uniforme posible de gestión de cobranzas, por 
ejemplo, que al momento que se entregue el producto, se le acostumbre al cliente a entregar el 
respectivo cheque, con el plazo convenido de pago y no regresar nuevamente en otra visita a 
recuperar el cheque, esa puede ser una alternativa, la otra es enseñarle al cliente que para el 
siguiente pedido, se pague la factura anterior si se encuentra vencida, por medio de una 
transferencia bancaria. Es decir hay varias alternativas que se pueden realizar para que la 
empresa cuente con un adecuado nivel de liquidez.         
 
IMPUESTOS POR COBRAR.  
 
Estas cuentas no presentan ningún problema, porque los pagos de impuestos y de retenciones 
en la fuente se liquidan puntualmente mes a mes.     
 
RESUMEN DE LAS CUENTAS DE ACTIVO 
  
Haciendo un resumen general al respecto la empresa, por los resultados económicos que ha 
presentado en los últimos años, no muestra valores elevado en la cuenta caja - bancos, 
visualizándose el escaso grado de liquidez que viene atravesado; en el 2010 y 2011 la cuenta 
inventarios y cuentas por cobrar han concentrado  alrededor del 76% y 81% respectivamente 
del total de activos. La empresa al ser de tipo comercial no ha controlado adecuadamente los 
recursos corrientes,  por falta de un análisis pormenorizado de sus cuentas, tanto de la cartera 
de clientes como de sus inventarios. Hay dispersión de políticas de cobranza que no se regulan 
por montos y por plazos de crédito, como tampoco hay control sobre la rotación de 
inventarios, para evitar esos baches que ocasionalmente se presentan por la falta de productos.    
 
Del comportamiento que ha presentado Distrifood al comparar el 2010 y 2011, ha 
comprometido su liquidez donde las cuentas por cobrar se han incrementado en un 41%, 
aunque es sabido que la mayoría de esta cartera se recuperará el siguiente mes, sin embargo la 
falta de políticas de comercialización con los proveedores es otro de los aspectos que afectan a 
la empresa. No se analiza el efecto de los costos en los resultados, puesto que solo se 
preocupan de cumplir con los montos de las ventas de cada mes, sin observar que se pueden 
conseguir mejores condiciones de crédito a menores costos, si se maneja una buena 
planificación de compras.  
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ACTIVO NO CORRIENTE: PROPIEDAD MUEBLES Y ENSERES  
 
Son todos aquellos bienes que adquiere la institución, no con el propósito de volverlos a 
vender, sino más bien con el objetivo de utilizarlo y explotarlo por algunos años a fin de 
desarrollar sus actividades. Los activos fijos que posee la Empresa son complementarios para 
brindar los servicios, al respecto Distrifood presenta una disminución, originado por la 
depreciación de los mismos; lo que representa un 14% menos para el último año. 
 
Distrifood en el año 2009 realiza una inversión inicial de 121.000 dólares en activos de los 
cuales destina el 3% para Equipos de computación, 15% para equipos de oficina, 29% para 
vehículos, 32% para maquinaria y equipos y 23% edificio. En lo que se refiere al equipo 
informático, para este próximo año es necesario que se haga una renovación, para evitar  
contratiempos en los procesos de pedidos, facturación y despachos. Sería importante que el 
software instalado también se mejore, especialmente para la obtención de mejores reportes de 
información de la cartera de clientes.    
 
OTROS ACTIVOS DIFERIDOS 
 
Considerados como gastos anticipados, son todos aquellos incurridos por la institución y que 
se refiere a valores pagados hoy, cuyos servicios recibirán en el futuro, también se denomina 
gastos pre pagado. Distrifood para iniciar con sus actividades comerciales en la ciudad de 
Quito, incurrió en gastos de constitución, gastos de publicidad, gastos legales, gastos de 
patentes, entre otros. 
 
Es por eso que la disminución en el periodo 2010 – 2011 en el activo diferido se debe a que en 
el transcurso de cada periodo se devenga por concepto de gastos de amortización. 
 
Tabla N.-6 
CAPITAL DE TRABAJO TOTAL Y NETO 
       
PERIODOS 
 
2010 
 
2011 
      
     ACTIVO CORRIENTE 
 –  PASIVO CORRIENTE 
 
 
440.142,00  
- 434.207,00 
 
599.145,00 
 - 486.747,00   
     CAPITAL DE TRABAJO NETO  5.935,00 112.398,00 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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Del cuadro anterior se desprende que para el año 2011 se cuenta con un aceptable capital de 
trabajo, sin embargo esta disponibilidad de activos corrientes, no es una garantía para contar 
con mayor liquidez, porque esta depende, por una parte de las veces que rote la salida de 
inventarios y la segunda de las políticas que se mantiene en la gestión de cobranzas.  
 
Del análisis realizado y de los resultados obtenidos, los directivos de la empresa no 
aprovechan eficientemente estos recursos, a los proveedores se les está pagando en promedio 
cada 38 días que va más allá del crédito que se les concede a los clientes, que en promedio se 
recupera la cartera cada 28 días, es decir que son los proveedores que en gran parte, financian 
el crédito a los clientes.  
 
El capital de trabajo de $440.112 del año 2010, se incrementa en $159.003 para el año 2011, 
lo que da un total de $599.145. A pesar de contar con un razonable margen de recursos 
disponibles, no es bien utilizado por la falta de capacidad de comercialización con los 
proveedores, que no le dejan un buen margen de beneficio bruto. Si revisamos el ciclo de 
conversión del efectivo de la empresa podemos confirmar lo indicado: 
 
Inventario promedio de duración del inventario                     19 días 
Periodo promedio de cobro                                                     28 días 
Periodo promedio de pago a proveedores                              (38) días 
Ciclo neto de conversión de efectivo                                        9  días 
 
Es decir, la empresa cada 9 días cuenta con el efectivo en caja para la renovación de 
inventarios, no obstante el problema surge por el escaso margen que se tiene entre el costo y el 
precio de venta que debe estar por lo menos sobre el 25% hacia adelante en promedio.    
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A continuación detallamos gráficamente la estructura de los activos de DISTRIFOOD. 
Grafico N.-3 
 
                                        GRAFICO 1    
   
 
 
 
 
 
                                            
 
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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DE LOS PASIVOS Y PATRIMONIO 
 
Tabla N.-7 
PASIVO CORRIENTE Y LARGO PLAZO 
2010 2011 2010 2011 2010 - 2011
PASIVO 441.207,21 586.747,05 80,00% 84,41% 32,99%
PASIVO CORRIENTE
PROVEEDORES 383.745,64 412.656,64 69,58% 59,36% 7,53%
CUENTAS Y DOCUMENTOS X PAGAR 31.554,95 56.970,41 5,72% 8,20% 80,54%
NOMINA POR PAGAR 7.499,23 6.850,00 1,36% 0,99% -8,66%
IESS POR PAGAR 3.875,09 4.123,00 0,70% 0,59% 6,40%
IMPUESTOS POR PAGAR 7.532,30 6.147,00 1,37% 0,88% -18,39%
TOTAL PASIVO CORRIENTE 434.207,21 486.747,05 78,73% 70,02% 12,10%
PASIVO NO CORRIENTE
PRESTAMOS SOCIOS 7.000,00 100.000,00 1,27% 14,39% -
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 7.000,00 100.000,00 1,27% 14,39% -
PATRIMONIO 110.333,43 108.371,21 20,00% 15,59% -1,78%
CAPITAL 35.000,00 35.000,00 6,35% 5,04% 0,00%
RESERVAS 80.362,10 80.362,10 14,57% 11,56% 0,00%
PERDIDAS EJERCICIOS ANTERIORES -2.155,71 -5.028,67 -0,39% -0,72% 133,27%
PERIDIDA DEL EJERCICIO -2.872,96 -1.962,23 -0,52% -0,28% -31,70%
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 551.540,64 695.118,26 100,00% 100,00% 26,03%
ANALISIS 
HORIZONTALDISTRIFOOD S.A.
BALANCE GENERAL ANALISIS 
ESTRUCTURAL
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
Las fuentes de financiamiento de los activos, desde el inicio de la empresa en su gran mayoría 
han sido financiados con recursos de corto plazo, al respecto estructuralmente dichas cuentas 
para los años 2010 y 2011 han presentado similar participación, el 80% y 84.41% de pasivos y 
de 20% y 15.59% de recursos propios. Como se puede observar para el año 2011 aún aumento 
la dependencia de la empresa con los acreedores.  
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Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
Grafico N.-6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                           
  
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
PASIVOS CORRIENTES 
 
Dentro de los pasivos la estructura del pasivo corriente se encuentra entre el 78.73% y 70% 
respectivamente, lo que indica que las operaciones de la empresa en gran parte se financian 
con los recursos de los proveedores, como política puede ser beneficiosa conociendo que estos 
recursos no tienen costo, sin embargo se vuelve riesgo cuando estos créditos no son bien 
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aprovechados para generar valor. En este caso la empresa no está utilizando adecuadamente 
estos recursos porque en forma recurrente en estos últimos periodos viene acarreando 
pérdidas.  
 
CUENTA CON PROVEEDORES 
 
La empresa con los proveedores presenta una alta dependencia del 69.58% y 56.36% 
respectivamente, que corresponden a valores de pronto pago. Con seguridad esta situación a la 
empresa no le estará dejando un margen de tranquilidad. De hecho se confirma que las 
condiciones de comercialización las imponen los proveedores, sin dejar que la empresa pueda 
negociar un mejor margen de comercialización para reducir sus costos.  
 
LAS CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR  
 
Dentro de los pasivos corrientes son las segunda en importancia, en el periodo muestran una 
variación creciente, lo que significa que la empresa ha contraído deudas que se van cancelando 
en el corto plazo, con el fin de cubrir las obligaciones con proveedores. 
 
Las deudas u obligaciones contraídas con terceras personas y del comportamiento que presenta 
en el año 2011 comparado con el 2010, se han incrementado en 32.99%, concentrándose la 
mayor obligación en las cuentas y documentos por pagar después de proveedores, cuyo 
incremento ha sido del 80.54%, situación que se puede considerar como razonable, puesto que 
se ha acudido a préstamos bancarios, para solucionar los desabastecimientos temporales de 
inventarios.  
 
PASIVO NO CORRIENTE: PRESTAMO DE SOCIOS 
 
La empresa según se desprende del balance general, viene registrando $7.000 en el año 2010 
como préstamo de socios y para el 2011 se registra $100.000. Siendo realistas la empresa no 
hubiese podido seguir operando si no se inyectaba este nuevo capital fresco. En la práctica es 
un nuevo capital que se debe trasferir a capital social con la reforma de sus estatutos, porque 
con los resultados que vienen obteniendo en los  últimos periodos, se ve muy difícil la 
devolución de este préstamo.    
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PATRIMONIO 
 
El comportamiento que ha presentado el patrimonio de la empresa en el periodo primero, es 
descendente por los resultados económicos obtenidos principalmente, y segundo es el reflejo 
de una deficiente gestión administrativa financiera en dónde los costos son los que más afectan 
a los resultados.   
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2.6.1.2 ANALISIS DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS 
 
Tabla N.-8 
PERIODOS 2009 2010 2011 2010 2011 2010 - 2011
A. TENDENCIA
VENTAS 533.028,61 3.573.808,10 4.850.387,36 100,00% 100,00% 35,72%
COSTO DE VENTA 437.498,13 2.943.243,73 3.930.522,79 82,36% 81,04% 33,54%
(=) Utilidad Bruta 95.530,48 630.564,37 919.864,57 17,64% 18,96% 45,88%
GASTOS ADMINISTRATIVOS 87.822,50 459.787,75 527.773,93 12,87% 10,88% 14,79%
Sueldo del Personal 34.903,00 288.802,66 307.697,67 8,08% 6,34% 6,54%
Decimos 5.705,02 35.829,08 85.709,10 1,00% 1,77% 139,22%
Aporte Patronal 4.260,68 22.908,47 52.192,49 0,64% 1,08% 127,83%
Servicios de Terceros 2.790,00 16.692,00 0,00 0,47% 0,00% -100,00%
Honorarios Profesionales 0,00 476,78 1.440,56 0,01% 0,03% 202,14%
Alimentacion 0,00 347,30 0,00 0,01% - -100,00%
Asesoria Contable 1.300,00 3.870,00 0,00 0,11% - -100,00%
Movilizacion Administracion 2.597,94 7.931,44 0,00 0,22% - -100,00%
Servicio de Blindado 81,59 1.479,51 0,00 0,04% - -100,00%
Utiles de aseo 79,92 233,43 0,00 0,01% - -100,00%
Mantenimiento instalaciones 0,00 882,46 0,00 0,02% - -100,00%
Mantenimiento Equipos 713,72 2.430,42 0,00 0,07% - -100,00%
Mantenimiento Vehiculos 3.250,42 5.289,96 2.887,04 0,15% 0,06% -45,42%
Arriendo 8.800,00 29.642,84 43.283,26 0,83% 0,89% 46,02%
Depreciaciones 0,00 14.921,48 14.921,48 0,42% 0,31% 0,00%
Servicios Basicos 1.078,00 8.524,00 12.298,49 0,24% 0,25% 44,28%
Comunicaciones y envios 139,45 597,87 0,00 0,02% - -100,00%
Peaje y Parqueadero 35,56 313,89 0,00 0,01% - -100,00%
Intereses y multas 0,00 51,14 0,00 0,00% - -100,00%
Contribuciones y Afil iaciones 120,50 273,59 0,00 0,01% - -100,00%
Utiles de Oficina 800,58 2.955,21 4.105,38 0,08% 0,08% 38,92%
Seguridad Privada 1.450,00 4.962,50 0,00 0,14% - -100,00%
Capacitacion 0,00 1.773,15 0,00 0,05% - -100,00%
Gastos de Viaje 454,00 8.598,57 2.553,00 0,24% 0,05% -70,31%
Seguros 0,00 0,00 685,46 0,00% 0,01% -
Transporte rol 19.262,12 0,00 0,00 0,00% - -
GASTOS DE VENTAS 9.863,69 171.041,19 390.942,87 4,79% 8,06% 128,57%
Publicidad y Propaganda 1.805,60 14.677,38 1.230,98 0,41% 0,03% -91,61%
Movilizacion de Mercaderia 2.525,49 143.803,81 373.496,59 4,02% 7,70% 159,73%
Comisiones 5.532,60 12.560,00 16.215,30 0,35% 0,33% -
UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE 
INTERESES E IMPUESTOS 
-2.155,71 -264,57 1.147,77 -0,01% 0,02% -533,83%
GASTOS FINANCIEROS 0,00 2.608,39 3.110,00 0,07% 0,06% 19,23%
PERDIDA NETA -2.155,71 -2.872,96 -1.962,23 -0,08% -0,04% -31,70%
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
ANALISIS ESTRUCTURAL
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
 
 73 
 
 
Las cuentas del estado de pérdidas y ganancias se presentan de la siguiente forma: 
 
INGRESOS 
 
Los ingresos de la empresa provienen 100% de la comercialización de los productos que 
oferta. Donde; en el año 2009 la Empresa obtuvo ingresos por un monto total de $533.028.61 
dólares, para el año 2010 el escenario de ingresos varió positivamente,  alcanzó el monto de 
$3’57 millones debido a que los ingresos obtenidos en 2009 corresponden únicamente a un 
periodo de 3 meses, para el 2011 los ingresos alcanzaron la suma de $4’85 millones, lo que 
representa un incremento del 35.72% respecto al año 2010, por tal motivo  se denota una 
tendencia creciente de ingresos donde año a año se ha incrementado el monto de facturación, 
originado por la apertura de nuevos mercados y la fidelización de clientes.  
 
COSTO DE VENTA  
 
Estos representan el 82.36%  y 81.04% de las ventas, lo que el diferencial constituye el 
margen que tiene Distrifood para cubrir sus gastos de operación, gastos financieros  y alcanzar 
una utilidad.  
 
El margen que le queda a la empresa siendo una empresa comercial es muy pequeño apenas 
del 17.64% en el 2010 y del 18.96% en el 2011, es decir la negociación con los proveedores 
no está siendo eficiente, el margen de utilidad bruta, es demasiado bajo. Para el año 2011 
presenta una pequeña disminución en los costos, pero el resultado del periodo, sigue siendo 
negativo. De lo indicado anteriormente la empresa no logra un mejor margen de 
comercialización con los proveedores y más bien se observa que los proveedores ponen las 
condiciones en las ventas. Si las compras siguen de la misma forma y la empresa no logra 
mejores condiciones de negociación muy difícilmente se van a revertir las pérdidas.    
 
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTA   
 
Estos concentran el 12.87% y 10.88% en el 2010 y 2011 respectivamente en relación a las 
ventas, se disminuye en el segundo año por efecto del incremento en las ventas en mayor 
proporción.  
 
Los gastos administrativos respecto al año 2010 se incurren en promedios mensuales de 
$38.315; y para el año 2011 alcanzaron un promedio mensual de $43.981; superior en 14.79% 
respecto al 2010, dicho aumento se debe porque al incrementar la cobertura de mercado se 
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incurrió en mayores gastos de personal administrativo (6,54%), incremento en los costos y 
cantidades de suministros y materiales utilizados (38,92%), servicios básicos (44%) y 
arriendos (46.02%) principalmente para la buena marcha de la empresa. 
Gastos de Venta concentran el 4.79% y 8.06% respectivamente, cuya variación entre los dos 
años es de 128% adicional. En parte este gasto se justifica por la mayor cantidad de ventas, sin 
embargo es importante que se mantenga un mayor control sobre los gastos de movilización 
que han tenido un elevado incremento de hasta el 159.73% respecto al año anterior.   
 
Al establecer los promedios mensuales para el 2010 fue de alrededor de  $14.253, y para el 
2011 alcanzó un promedio mensual de $32.578; superior en 128.57% respecto al 2010, dicho 
incremento se debe porque al incrementar las ventas, directamente se incrementa el gasto de 
ventas principalmente el relacionado a la movilización de mercadería.  
 
Presentados los ingresos y gastos de la Empresa, el panorama en el que se ha venido 
desarrollando en los últimos años ha sido que los ingresos han presentado marcadas 
variaciones, al igual que los costos, lo que se denota que a medida que se han incrementado las 
ventas, se han incrementado los gastos de venta, porque constituyen costos variables (a mayor 
venta, mayor gasto). 
 
Como se menciona repetidas veces tendencialmente las diferentes cuentas muestran 
crecimientos debido a la expansión que ha experimentado en los años analizados, donde las 
ventas comparadas entre 2010 y 2011 crecen en 35.72% originado principalmente por mayor 
cobertura de mercado, similar comportamiento se observa en las otras cuentas donde 
responden al funcionamiento mismo del negocio.   
 
En resumen se puede decir que en los años analizados la empresa no ha presentado márgenes 
netos de ganancia, ello se debe a la falta de planificación en la organización de la empresa, 
tanto en su estructura administrativa, comercial y financiera. Los abultados costos le dejan 
poco margen para cubrir sus gastos de operación y financieros para obtener utilidad. Lo que se 
deduce que la empresa no aprovecha al máximo la capacidad de los fletes de distribución.  
 
Económicamente la empresa no se encuentra en condiciones alentadoras, en donde la 
inexperiencia y el posicionamiento en el mercado han pasado factura, por lo que es importante 
revisar los márgenes de comercialización con proveedores y optimizar los recursos que 
dispone. 
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EL ESTADO DE ORIGEN Y APLICACIÓN DE FONDOS 
 
Tabla N.-9 
ESTADO DE ORIGEN Y USO DE FONDOS 
AL 31 DE DICIEMBRE 2011 
Efectivo al inicio del periodo          4.300,00  
Fuente de fondos:     
Incremento de la depreciación      14.921,48  
 
Disminución de activos diferidos           499,99  
 
Incremento de crédito con proveedores      28.911,00  
 
Incremento de documentos por pagar      25.415,46  
 
Incremento de cuentas por pagar IESS           247,91  
 
Préstamos de socios      93.000,00  
 
Disminución de la pérdida           910,73    
Total fuente de fondos    163.906,57  
 
Uso de fondos: 
  
Incremento de crédito con clientes    105.508,54  
 
Compra de inventarios      37.622,88  
 
Incremento de otras cuentas por cobrar       12.376,80  
 
Incremento de impuestos por cobrar        2.470,87  
 
Disminución de nómina por pagar           649,22  
 
Disminución de impuestos por pagar        1.385,30  
 
Pérdidas de ejercicios anteriores        2.872,96    
Total uso de fondos    162.886,57    
Adición a caja          1.020,00  
Efectivo al final del periodo          5.320,00  
            
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
El estado de origen y aplicación de fondos, muestra en forma meridiana como se originaron 
los fondos y a donde fueron aplicados durante el periodo 2011. Para el caso de la empresa 
Distrifood S.A. las fuentes más importantes se dio por medio del crédito concedido por los 
proveedores, que como se pudo analizar, no se han obtenido en la mejores condiciones; 
seguidamente se tiene los documentos por pagar por un monto de $25.415 y el préstamo de 
socios que es el más importante por un valor de $93.000. La depreciación también se 
establece como fuente, por ser fuente indirecta de fondos. 
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Las fuentes de fondos suman un valor de $163.906.57 gracias al aporte de los socios por el 
monto de $93.000, si no se daba este aporte la empresa se hubiese encontrado en serios 
problemas de liquidez.  
 
A los fondos se les dio el siguiente destino: al incremento de la cartera de clientes por un 
monto de $105.509, a la compra de inventarios por un monto bastante bajo de $37.623 y al 
incremento de otras cuentas por cobrar por $12.377. Las aplicaciones totales suman 
$162.887, quedando un saldo en caja de $5.320 para el siguiente periodo. De lo expuesto se 
deduce, que no hay la suficiente gestión de cobranza para mejorar la liquidez de la empresa.  
 
2.6.1.3 INDICADORES FINANCIEROS 
 
Para evaluar la situación y desempeño financiero de una institución se requiere de algunos 
criterios, para ello se utiliza frecuentemente las razones, mismos que relacionan datos 
financieros entre sí, y permiten tener un mejor conocimiento de la situación y desempeño 
financiero de la institución. Entre los índices más utilizados se mencionan aquellos que 
permite estudiar las tendencias y estructuras que han tenido las diferentes cuentas a través de 
un determinado periodo, permitiendo detectar fortalezas y debilidades y tratar de proyectar 
acciones que mejoren sus condiciones para DISTRIFOOD se ha considerado los siguientes 
Índices: 
 
Índice de Solvencia: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Índice que mide la liquidez de la institución, dado que compara el activo circulante frente al 
pasivo circulante con que cuenta la empresa, es decir mide las disponibilidades de recursos 
que se dispone para hacer frente las deudas que debe cubrir en el corto plazo. 
 
Al respecto Distrifood presenta un índice que en el año 2010 es de 1.01y en el año 2011 
1.23.con respecto  a los estándares de la razón financiera comienza a ser bueno a partir de 1 
por lo que se considera que en el tiempo de gestión la institución ha incrementado  y 
                                                
                                                 2010                               2011 
 
            23.1
05.747.486
90.144.599
01.1
21.207.434
81.145.440
CorrientePasivo
CorrienteActivo
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mejorando, el resultado. Es decir DISTRIFOOD S.A. presenta una aceptable capacidad de 
pago para cubrir sus obligaciones corrientes.  
 
Periodo promedio de cobro: 
 
 
 
 
 
 
 
 
De las entrevistas a los directivos de la empresa se concluye que no hay una política uniforme 
en el control y manejo del crédito, como tampoco políticas de cobranza, pero del análisis 
realizado se puede ver que el periodo promedio de cobranza esta entre los 28 días, lo que 
indica que la recuperación de la cartera no es tan eficiente como lo fue en el periodo inmediato 
anterior. 
      
Rotación de inventarios: 
 
 
 
 
 
 
 
La rotación del inventario es mayor en el periodo 2011 por el mayor volumen de ventas que se 
realizó. 
 
Días de venta del inventario: 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     2010                                             2011 
 
       díasdías
días
Ventas
cobrarporCuentas
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365
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407.253
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                                                     2010                                            2011 
 
               42.19
57.411.202
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         díasdías
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De acuerdo con los saldos de inventarios en bodega y las cifras de costos más recientes, se 
puede interpretar que la empresa en promedio dispone de inventarios suficientes para vender 
durante 19 días.   
 
Rotación de cuentas por pagar a proveedores: 
 
 
 
 
 
 
                    
 
Periodo promedio de pago: 
 
 
 
 
 
 
 
 
De acuerdo a las cifras presentadas en el balance, esta razón demuestra la alta dependencia de 
la empresa con los proveedores, situación que no le permite alcanzar un buen margen de 
comercialización entre el costo y el precio de venta, porque de algún modo son los 
proveedores los que marcan las condiciones en la compra-venta.  Los directivos deben mejorar 
su patrimonio para contar con la liquidez suficiente y conseguir mayores ventajas de 
negociación.  
 
Índice de Propiedad: 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                               2010                                2011 
 
                  62.9
657.412
146.968'3
09.8
746.383
032.108'3
pagarporCuentas
Compras
 
 
                                                                2010                           2011 
 
díasdías
pagarporcuentasdeRotación
94.37
62.9
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12.45
09.8
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                                                    2010                                2011 
            
                    16.0
26.118.695
21.371.108
20.0
64.540.551
43.333.110
lActivoTota
Patrimonio
 
 80 
 
 
Al respecto la empresa presenta un índice poco representativo en el periodo, frente a 
estándares que se considera debe fluctuar entre 0,4 y 0,6, indica que por cada dólar de activos 
totales que posee la  empresa en 2010, $0,20 perteneció a esta, para el año siguiente disminuyó 
a $0,16 dólares; producto de los remanentes obtenidos en cada periodo lo que afectó 
directamente al patrimonio. 
 
Índice de Endeudamiento: 
 
 
 
 
 
 
 
Mide el grado en que la empresa se encuentra endeudada con terceras personas, dado a que 
relaciona el total de los activos con el total de los pasivos; los estándares permitidos de este 
indicador fluctúan entre 0,4 y 0,6, dependiendo de las condiciones de la economía en que se 
desenvuelva. La suma de este índice con el de propiedad siempre será la unidad. De este 
mismo índice se confirma como se ha indicado anteriormente que la empresa trabaja en un  
elevado porcentaje con los recursos de los proveedores. 
 
Índice de Apalancamiento Financiero: 
 
 
 
 
 
 
 
Mide el financiamiento que ha tenido la institución de terceras personas, a mayor indicador 
mayor endeudamiento. Indica las contribuciones de los propietarios comparadas con la 
financiación proporcionada por los acreedores de la empresa.  
 
Al respecto por cada dólar aportado por los propietarios, la empresa se ha apalancado de $4 
dólares en 2010 y $5.41 dólares en 2011 con pasivos, lo que indica que los riesgos de la 
empresa en los periodos analizados no han sido asumidos principalmente por los dueños. 
 
                                              2010                                2011 
 
               84.0
26.118.695
05.747.586
80.0
64.540.551
21.207.441
lActivoTota
Pasivos
 
 
 
                                              2010                        2011 
                 
                   41.5
21.371.108
05.747.586
4
43.333.110
21.207.441
Patrimonio
Pasivos
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Índice de rentabilidad:  
 
Los inversionistas toman decisiones mirando la tasa de rentabilidad que genera el negocio, las 
decisiones de expansión o contracción empresarial se fijan en función a este indicador, 
inclusive el sistema financiero acepta otorgar préstamos en función al índice señalado, dado 
que este muestra el nivel de bonanza institucional.  
 
Un parámetro que mide un óptimo nivel de este índice es la tasa activa del sistema financiero, 
dado que se calcula en base al resultado que ha tenido el ejercicio, frente al patrimonio 
institucional. Distrifood presenta pérdidas durante los tres periodos seguidos, lo que debe 
preocupar a los directivos la situación de la empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 82 
 
 
CAPITULO III 
 
DELIMITACION DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA 
DISTRIFOOD S.A. 
 
 
3.1 GENERALIDADES 
 
La gestión administrativa financiera es el proceso mediante el cual quienes toman decisiones 
en una organización obtienen, procesan y analizan información  pertinente, interna y externa, 
con el fin de evaluar la situación presente de la empresa, así como su nivel de competitividad 
con el propósito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la institución hacia el 
futuro.  
 
La metodología aplicada en la elaboración de la propuesta se basa en un modelo de 
planificación, ya que permite optimizar y establecer niveles de coordinación en la toma de 
decisiones.  
 
Está constituida de dos partes:  
 
 La primera conformada de la misión, visión, objetivos y estrategias (marco ideal) que 
corresponde al marco filosófico, el cual indica las aspiraciones que se buscan alcanzar 
mediante su ejecución (direccionamiento empresarial; y, 
 
 La segunda constituida de un plan operativo anual que conforma el plan táctico a mediano 
plazo, que indica acciones concretas a realizar, identifica los responsables de su ejecución, 
el presupuesto a invertir, las fuentes de financiamiento y las metas que se desean alcanzar. 
 
Lo cual contribuye a mejorar la actividad económica, porque describe la problemática 
identificada, y plantea alternativas de solución a dichos inconvenientes; a través de los 
propósitos que se esperan alcanzar, orientando así a mejorar la actividad.  
 
 
Para la elaboración del direccionamiento estratégico se despejan las siguientes interrogantes: 
 ¿A dónde queremos ir?  Visón 
 
 ¿Cómo vamos a ir?  Misión 
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 ¿Qué vamos hacer?  Objetivos 
 
 ¿Quién va hacer?  Responsables 
 
 ¿Cuánto nos va a costar?  Presupuesto 
 
 ¿Cuánto vamos a alcanzar?  Metas e Indicadores  
 
 ¿Cómo vamos a financiar?  Financiamiento 
 
Con ello se busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto, mediano y largo plazo 
de la empresa con sus compradores, con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor 
número y calidad posible de transacciones.    
 
Con estrategias se definen programas que, reconocen y bonifican los mejores clientes con los 
mejores desempeños, es decir, aquellos cuyos volúmenes de compra, frecuencia de compra, 
monto de la inversión, moralidad comercial y antigüedad en la relación, se tornan más valiosos 
para la organización y quienes normalmente generan los mayores volúmenes de ingreso con 
que cuenta la empresa. 
 
Para lo cual se sigue las etapas:    
 
Paso 1: Precisión del formato del modelo  
   
Se estructura en base a un marco de una filosofía que  integra valores racionales y valores 
emocionales, que al ser integrados sean coherentes con la intencionalidad.  Por lo que, la 
primera medida consiste en dar una denominación al programa, que enfatice su carácter 
selectivo y privilegiado; seguido se determina la vigencia en el tiempo para el programa.    
 
El formato incluye la identificación y programación de los valores agregados y de las 
estrategias con que se abordarán los clientes. Algunos de los valores racionales a aplicar son: 
atención y asesoría al cliente, asistencia técnica, garantías, etc.; y otros constituyen beneficios 
exclusivos como: descuentos y servicios preferenciales, cupo preferencial, tarjeta de consumo 
con descuento diferencial, accesos selectivos a eventos corporativos y extra corporativos, etc. 
Mientras que por el lado de los valores emocionales se crean lazos de comunicación que 
evolucionan en la medida que se avanza hacia la fidelización, y se incluye acciones 
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individuales, regularizadas y de tipo especial, como: correos directos, obsequios por la 
vinculación, saludo en fechas especiales (cumpleaños, aniversarios), evaluación de opinión del 
servicio, etc.  
 
Paso 2: Determinación de los objetivos del plan    
 
Se basa en la visión que la empresa desea en el mediano y largo plazo, y se clasifican en 
cualitativos y cuantitativos. 
 
 
Los Objetivos cualitativos se enfocan en: 
 
 Desarrollar una relación de comunicación permanente con los clientes. 
 
 Mejorar la percepción sobre la calidad  del servicio brindado. 
 
 Reforzar la imagen corporativa de la empresa. 
 
 Atender y superar las expectativas de los clientes. 
 
 Fidelizar los clientes, mejorando de manera continua sus niveles de satisfacción. 
 
Los Objetivos cuantitativos se enfocan en:  
 
 Incrementar las repeticiones de recompra. 
 
 Incremento del volumen de ventas e ingresos. 
 
Paso 3: Difusión interna  
 
Se basa en estrategias para dar a conocer oportunamente los objetivos corporativos, políticas 
que identifican cargos, selección, inducción, capacitación y desarrollo de equipos de trabajo 
con perfiles de servicio y cuyas actitudes sean coherentes con los lineamientos que priorizan 
las relaciones con los clientes.    
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Paso 4: Difusión externa    
 
El plan constituye un componente significativo de comunicación de la empresa y es 
considerado en la dimensión e importancia que le corresponde al momento de puntualizar la 
publicidad y promoción con el que la organización va a enfrentar el mercado.    
 
La primera actividad está asociada a la creación del concepto publicitario que tipifique el plan 
y considerará entre otros medios de difusión los siguientes:    
 
 Publicaciones y medios de comunicación de la empresa, correos y boletines. 
 
 Divulgación en medios masivos / selectivos de comunicación. 
 
 Creación de un Website de la organización y difusión del mismo. 
 
 Programación de eventos de capacitación, seminarios, conferencias, etc.  
 
 Programación de eventos socio culturales de participación masiva. 
 Montaje de espacios de atención directa con tratamientos preferenciales. 
 
Paso 5: Implementación y puesta en marcha del plan    
 
De acuerdo con un cronograma de actividades, se dará inicio a todos y cada uno de los eventos 
programados.   
 
Paso 6: Medición de resultados y ajuste del plan 
 
A partir de la confrontación de los eventos programados frente a los ejecutados se mide el 
impacto cuantitativo sobre los indicadores preestablecidos y el efecto cualitativo en torno a la 
percepción generada, para retroalimentar el proceso y adoptar los correctivos a que haya lugar, 
bajo criterios de mejoramiento continuo. 
 
A continuación se detalla la propuesta, que busca mejorar el desarrollo de la actividad de la 
empresa DISTRIFOOD S.A. 
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3.2 PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS DE DISTRIFOOD 
 
Los valores son creencias fundamentales acerca del negocio y de la dirección., esta filosofía 
empresarial deberá ser el marco de referencia dentro del cual cada compañía examine los 
caminos para alcanzar sus objetivos y lograr un desempeño exitoso en el mercado.  
 
Los principios y valores en los que se fundamenta DISTRIFOOD S.A. para su gestión 
empresarial son: 
 
PRINCIPIOS  
 
 Respetar la dignidad de las personas. 
 
 Cumplir todas las leyes aplicables al funcionamiento institucional. 
 
 Motivar al recurso humano, orientado al servicio al cliente. 
 
 Conservar la relación de mutuo beneficio, logrando compromisos que aseguren la calidad 
de los servicios. 
 
 Contribuir de manera responsable al mejoramiento humano 
 
VALORES 
 
 Participación: Lograr la participación y compromiso de todos los miembros de la 
organización, para alcanzar los objetivos y el cumplimiento de las metas.  
 
 Honestidad: Toda actividad están enmarcada en base a principios morales y éticos. 
 
 Transparencia: Generar confianza al cliente a través de negocios transparentes. 
 
 Compromiso con la organización: Guardar para toda la organización un compromiso de 
colaboración y lealtad. 
 
 Confianza: Los clientes deben percibir la cordialidad, compañerismo y amistad  que se 
desarrolla en la organización. 
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 Rentabilidad Justa: Contribuyan al crecimiento y mejoramiento económico de la 
empresa y clientes. 
 
 Responsabilidad: El cumplimiento de las actividades realizarlas en forma adecuada y 
oportuna para obtener buenos resultados. 
 
 Competitividad: reflejado en la calidad de los servicios brindados. 
 
 
3.2.1 MATRIZ AXIOLÓGICA 
 
La elaboración de la matriz axiológica corporativa ayuda y sirve de guía para la formulación 
de esta escala de valores.  
 
El procedimiento para elaborar la matriz axiológica debe definir:  
 
 Los principios y valores corporativos. Es decir debe establecer cuál es ese conjunto de 
valores alrededor de los cuales se constituirá la vida organizacional.  
 Identificar los grupos de interés o grupos de referencia de la empresa.  
 
Con ellos la organización interactúa y por ende sus comportamientos y calidad están regidos 
por un principio corporativo.  
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Tabla N.-10 
MATRIZ AXIOLOGICA 
Grupo 
Principios 
 
Clientes 
 
Proveedores 
 
Empleados 
 
Accionistas 
 
Estado 
 
Sociedad 
Respeto X X X X X X 
Cumplimiento X X X X X X 
Motivación X  X   X 
Buenas 
relaciones 
X X X X X X 
Contribución X  X X   
Participación X  X X   
Honestidad X X X X X X 
Transparencia X X X X X X 
Compromiso X  X X X X 
Confianza X X X X X X 
Rentabilidad X X X X X X 
Responsabilidad X X X X X X 
Competitividad X  X X   
 
   Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
 
3.3 MISIÓN 
La misión es la formulación de “propósitos de una organización que la distingue de otros 
negocios en cuanto al cubrimiento de sus operaciones, sus productos, los mercados y el talento 
humano que soporta el logro de estos propósitos”16. 
 
La identificación de la misión sirve para establecer los niveles de funcionamiento empresarial; 
a nivel directivo, potencia la capacidad de respuesta de la organización ante las oportunidades, 
que se generan en las diferentes dimensiones; a nivel administrativo, permite orientar sus 
programas de trabajo en forma claro y conocida lo que mejora el rendimiento de los recursos 
humanos, financieros, materiales, técnicos aplicado en la organización; y, a nivel operativo 
facilita comprender su papel protagónico, en los procesos de trabajo y la importancia que 
                                                 
16
 SERNA, Humberto, Gerencia Estratégica, Planeación y Gestión Teoría y Metodología , 5ta 
Edición 
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reviste su participación creativa en el desarrollo de su actividad diaria la misión y visión que 
se propone son las siguientes: 
 
MISION DE DISTRIFOOD S.A. 
 
 
Comercializar productos que satisfagan los requerimientos del consumidor mediante 
alianzas de comercialización, optimizando el uso de los recursos, brindando un 
servicio de calidad, con el fin de posicionar la imagen corporativa y obtener 
mayores beneficios. 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
3.4 VISIÓN 
Constituye el conjunto de ideas que proveen el marco de referencia de lo que una empresa es y 
quiere ser en el futuro, orienta y da sentido estratégico a las decisiones, planes, programas, 
proyectos y acciones. 
 
VISIÓN DE LA EMPRESA DISTRIFOOD S.A. 
 
 
Constituirnos en un canal de distribución representativo, mediante el 
abastecimiento de productos de calidad que satisfagan los requerimientos de 
nuestros clientes, con el fin obtener mayores beneficios para la empresa. 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
3.5 OBJETIVOS 
Son los resultados que la organización espera lograr, la finalidad hacia la cual se dirigen los 
recursos y esfuerzos, para hacer real la misión y la visión de la empresa.  
Los objetivos planteados están en función de las potencialidades y limitaciones observadas, a 
las necesidades y aspiraciones y posibilidades reales de utilización de los recursos.  
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OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
 
OBJETIVO GLOBAL 
 
Proveer productos de calidad que satisfagan las necesidades de nuestros clientes, 
optimizando el uso de los recursos y brindando un servicio de calidad. 
 
OBJETIVOS POR ÁREAS DE FUNCIONAMIENTO 
 
Administrativo 
Contar con una estructura orgánica eficiente que optimice sus procesos, capacite a su 
personal, brinde estabilidad laboral e implemente planes de carrea, bajo estándares de clima 
y cultura laboral; con el fin de brindar una adecuada atención al cliente.  
 
Financiero 
Funcionar bajo un modelo financiero eficiente que alcance alto grado de margen neto, 
producto de negociaciones óptimas con proveedores, aprovechamiento de recursos y 
reducción de gastos bajo un proceso ordenado de planificación financiera. 
 
Mercadeo 
Ampliar la cobertura de mercado y difundir eficientemente la oferta productiva mediante la 
ejecución de planes de mercadeo. 
 
 
Valor para clientes 
Satisfacer los requerimientos del cliente, mediante procesos comunicativos que permitan 
brindar una adecuada atención y ofertar productos ajustados a sus requerimientos, con el fin 
de alcanzar su fidelidad  
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
OBJETIVO GENERAL 
 
OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
Administrativo 
Contar con una estructura orgánica 
eficiente que optimice sus procesos, 
capacite a su personal, brinde 
estabilidad laboral e implemente planes 
de carrea, bajo altos estándares de clima 
y cultura laboral; con el fin de brindar 
una adecuada atención al cliente. 
 
 Optimizar los procesos de gestión. 
 Rediseñar el organigrama de 
funcionamiento. 
 Fortalecer la imagen corporativa. 
 Cumplir normas y regulaciones nacionales. 
 Capacitar al talento humano 
 
Financiero 
Funcionar bajo un modelo financiero 
eficiente que alcance alto grado de 
margen neto, producto de negociaciones 
óptimas con proveedores, 
aprovechamiento de recursos y 
reducción de gastos bajo un proceso 
ordenado de planificación financiera. 
 
 
 Incrementar los ingresos por ventas. 
 Negociación óptima con proveedores 
 Mejoramiento del margen neto 
 Optimización de recursos.  
 Reducción de gastos generales 
 Coordinación presupuestaria 
 
Mercadeo 
Ampliar la cobertura de mercado y 
difundir eficientemente la oferta 
productiva mediante la ejecución de 
planes de mercadeo. 
 
 
 
 Implementar planes de mercadeo (campañas 
ATL y BTL). 
 Crear una página electrónica para difundir 
productos y atender requerimientos de 
clientes. 
 Aperturar mercados 
 
Valor para clientes 
Satisfacer los requerimientos del 
cliente, mediante procesos 
comunicativos que permitan brindar una 
adecuada atención y ofertar productos 
ajustados a sus requerimientos, con el 
 
 Mejorar la atención al cliente. 
 Reducir los gastos 
 Optimizar la cadena de comercialización 
 Implementar planes de Fidelización de 
clientes  
 Planes de Fidelización de clientes. 
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fin de alcanzar su fidelidad  
 
Análisis permanente de la competencia. 
 Oferta de productos ajustados a los 
requerimientos del mercado. 
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
3.6 POLÍTICAS 
 
Consideradas como el conjunto de normas generales, encaminadas a orientar la ejecución de 
acciones para lograr el objetivo por el cual se ejecuta el Plan. A las políticas se las define 
como el “conjunto de medidas, instrumentos o pautas generales que guían el pensamiento para 
la toma de decisiones administrativas”17. “Son reglas o guías que expresan los límites dentro 
de los que debe ocurrir la acción.”18. 
 
POLITICAS GENERALES  
 
 La logística y gastos que se originen para mejorar la relación con los clientes asume la 
empresa, o en efecto pueden ser cubiertos mediante convenios de apoyo. 
 Crear una base de datos actualizada de los clientes para implementar líneas de 
comunicación. 
 Brindar tratos personalizados de atención al cliente. 
 Diseñar lineamientos para medir niveles de satisfacción del cliente. 
 Satisfacer los requerimientos del cliente y del mercado. 
 Abastecer de productos óptimos al cliente. 
 Crear indicadores de preferencias de consumo, para conocer las tendencias del mercado. 
 Realizar actividades para mejorar el desenvolvimiento de la empresa. 
 Realizar eventos masivos dirigidos al consumidor final para promocionar el producto. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
17
 controlinterno.udea.edu.co/ciup/glosario.htm  
18 www.policia.gov.co/inicio/portal/portal.nsf/paginas/GlosarioInstitucional  
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3.7 ESTRATEGIAS 
 
Consideradas como el “conjunto de acciones que se lleva a cabo para conseguir un 
determinado fin, constituyen las tareas que se deben abordar en el proceso de ejecución de la 
planificación orientada por la misión para alcanzar la visión”19. 
 
3.7.1 Mapa Estratégico  
 
El Mapa estratégico proporciona un marco de referencia para ilustrar de qué forma la 
estrategia vincula con los procesos de creación de valor, es una herramienta que permite 
implementar y comunicar la estrategia. Se basa en las cuatro perspectivas: Financiera, 
Clientes, Procesos Internos, Aprendizaje y Crecimiento, en función de una relación causa - 
efecto.  
 
 La perspectiva financiera describe los resultados de la estrategia en términos financieros 
tradicionales, si la estrategia de la empresa tiene éxito. 
 La perspectiva del cliente define la propuesta de valor para los clientes objetivo. La 
perspectiva de procesos internos identifica los procesos críticos que se espera tengan el 
mayor impacto sobre la estrategia. 
 La perspectiva de aprendizaje y crecimiento identifica los activos intangibles que son más 
importantes para la estrategia, identifican qué tareas, qué sistemas y qué clase de ambiente 
se requiere para apoyar los procesos internos de creación de valor.  
 
Siendo así se busca: 
 
Mejorar los Ingresos, mediante una ampliación de las ventas y mejorando el aspecto 
productivo; para ello se buscará la confianza y satisfacción del cliente, mediante un 
mejoramiento del servicio brindado a través de la innovación del servicio y procesos 
administrativos eficientes, producto del incremento de la capacidad del personal que se apoya 
en tecnologías, estructura administrativa y desarrollo de habilidades. 
 
 
 
 
 
                                                 
19
 www.wikipedia.com 
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Grafico N.-9 
 
MAPA ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA DISTRIFOOD S.A. 
FINANCIERO
CLIENTES
PROCESOS 
INTERNOS
APRENDIZAJE Y 
CRECIMIENTO
Incrementar los 
ingresos por 
ventas
Maximizar la 
rentabilidad
Atender y superar 
las expectativas 
de los clientes
Mejorar la 
percepción de la 
calidad
Mejorar la 
atención al 
cliente
Optimizar el uso 
de tecnología 
disponible
Cumplir normas y 
regulaciones 
nacionales
Optimizar los 
procesos de 
gestión
Fortalecer la 
imagen 
corporativa
Difusión de 
productos
Desarrollo de 
habilidades 
estratégicas
Incremento de 
la capacidad 
del Personal
Estructura 
administrativa
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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Para ello soportara de los siguientes pilares estratégicos: 
 
PILARES ESTRATÉGICOS  
 
 Fortalecer el patrimonio empresarial 
 Maximizar la rentabilidad 
 Atención oportuna y servicio post – venta 
 Fortalecer la imagen empresarial 
 Eficiencia y optimización de recursos 
 Desarrollo de capacidades laborales 
 Clima y Cultura laboral  
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
 
PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO  
 
OBJETIVO ESTRATÉGICOS 
 
LINEAMIENTOS ESTRATÉGICOS 
GENERALES 
 
Administrativa 
Contar con una estructura orgánica eficiente 
que optimice sus procesos, capacite a su 
personal, brinde estabilidad laboral e 
implemente planes de carrea, bajo altos 
estándares de clima y cultura laboral; con el 
fin de brindar una adecuada atención al 
cliente. 
 
 Coordinar reuniones con directivos para 
socializar las expectativas planteadas en el plan y 
re estructurar su funcionamiento. 
 Re diseñar funcionamiento orgánico. 
 Auditar periódicamente cumplimiento de normas 
y regulaciones nacionales. 
 Diseñar planes de capacitación para el personal 
 
Financiero  
Funcionar bajo un modelo financiero 
eficiente que alcance alto grado de margen 
neto, producto de negociaciones óptimas 
con proveedores, aprovechamiento de 
recursos y reducción de gastos bajo un 
 
 Diseñar planes de ventas  
 Negociación óptima con proveedores 
 Optimizar recursos.  
 Coordinar presupuestos de ejecución y planes 
operativos con áreas. 
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proceso ordenado de planificación 
financiera. 
 Automatizar procesos que afecten la eficiencia 
productiva. 
 Optimizar los costos de distribución. 
 
 
Mercadeo 
Ampliar la cobertura de mercado y difundir 
eficientemente la oferta productiva 
mediante la ejecución de planes de 
mercadeo 
 
 Coordinar con departamento financiero la 
creación de presupuesto para mercadeo. 
 Difundir la oferta productiva en medios impresos 
(prensa, revistas locales, trípticos), sonoros 
(radio, televisión) y redes sociales. 
 
 
 
OBJETIVO ESTRATÉGICOS 
 
LINEAMIENTOS  ESTRATÉGICOS 
GENERALES 
 
Valor para clientes   
Satisfacer los requerimientos del cliente, 
mediante procesos comunicativos que 
permitan brindar una adecuada atención y 
ofertar productos ajustados a sus 
requerimientos, con el fin de alcanzar su 
fidelidad  
 
 
 
 Obtener información de clientes e implementar 
comunicación permanente con clientes  
 Mejorar el servicio brindado. 
 Diseñar instrumentos para medir niveles de 
satisfacción del cliente. 
 Indagar los requerimientos del cliente para poder 
ajustar y ofertar productos. 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
Diseñado el direccionamiento estratégico para la empresa DISTRIFOOD S.A., y para alcanzar 
los objetivos deseados: 
 
 Desarrollo de habilidades estratégicas, 
 
 Mejor capacidad del personal, 
 
 Reestructura administrativa, 
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 Optimización de recursos, 
 
 Cumplimiento de la normativa legal, 
 
 Mejorar la atención al cliente, 
 
 Incrementar los ingresos, etc.  
 
Se presenta a continuación el siguiente plan táctico donde se plantea las principales acciones. 
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CAPITULO IV  
  
4.- PROPUESTA DE UN MODELO DE GESTION Y CONTROL FINANCIERO 
 
El presente capítulo contiene los planes de acción que permiten gestionar el Direccionamiento 
Estratégico diseñado para alcanzar un eficiente modelo de gestión y control financiero, por lo 
que la puesta en marcha agrupa la ejecución de acciones interrelacionadas y coordinadas, que 
con su operación permiten alcanzar el cumplimiento de los objetivos deseados, identificando 
responsables de su ejecución, presupuesto y metas a alcanzar. 
 
Considerando la propuesta una herramienta que busca mejorar la actividad económica de la 
empresa DISTRIFOOD se plantea el siguiente modelo de gestión. 
 
4.1 Acciones Integrales: 
 
Al plantear las acciones vinculadas se gestiona para alcanzar los objetivos que persigue la 
propuesta, a la vez al cumplir los objetivos se está direccionando al cumplimiento de la visión. 
 
Siendo así: 
El conjunto ordenado y planificado de acciones y actividades interrelacionadas y coordinadas 
permiten con su operación resolver problemas específicos e implica la asignación racional de 
recursos, para alcanzar los objetivos y la visión fijada. 
 
Considerando la propuesta como una herramienta que busca mejorar el desarrollo de la 
actividad económica de la empresa DISTRIFOOD, se plantea ejecutar acciones que 
direccionan a: mejorar la calidad del servicio, la gestión administrativa, financiera, operativa y 
de mercadeo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 99 
 
 
 
MODELO DE GESTIÓN ADMINISTRATIVO FINANCIERO 
 
 
AREA DE INJERENCIA 
 
ACCIONES INTEGRALES 
 
 
 
 ADMINISTRATIVA 
 Optimización de procesos de gestión. 
 Rediseño del organigrama de 
funcionamiento. 
 Fortalecimiento de imagen empresarial. 
 Cumplimiento de normas y regulaciones 
nacionales. 
 Capacitación al talento humano 
 
 
 
 FINANCIERO 
 Incremento dl volumen de ventas. 
 Negociación óptima con proveedores 
 Optimización de recursos.  
 Reducción de gastos generales 
 Coordinación presupuestaria 
 
 
 MERCADEO 
 Implementar planes de mercadeo (campañas 
ATL y BTL). 
 Creación de una página electrónica. 
 Aperturar nuevos nichos de mercado 
 
 
 
 VALOR PARA CLIENTES 
 Mejoramiento de la atención al cliente. 
 Optimizar la cadena de distribución 
 Implementación de planes de Fidelización de 
clientes  
 Análisis permanente de la competencia. 
 Oferta de productos ajustados a los 
requerimientos del mercado. 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
Considerando al cliente como la persona que accede a la adquisición de la mercadería por 
medio de una transacción, y que las fuentes de ingresos de la empresa son las ventas, y para 
estas son los clientes; las relación entre las partes debe ser manejada adecuadamente, éste es el 
primer paso, lograr que éste realice compras futuras, depende del grado de satisfacción que 
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sienta, adicionalmente también de valores diferenciales percibidos, como la atención recibida, 
etc. 
 
Siendo así, los consumidores han demostrado ser sumamente exigentes el momento de 
adquirir los productos, lo cual ofrecer bienes de calidad, precios bajos o mayor surtido de 
productos, no constituyen una garantía para adquirir la oferta; por lo que las empresas han 
empezado a aplicar estrategias complementarias para fidelizar a los demandantes, lo que ha 
direccionando al oferente a actuar ajustándose a las necesidades de la sociedad con la finalidad 
de que su producto sea consumido, y lograr la lealtad de los compradores, mayor cantidad 
demandada de productos, disponibilidad de los clientes a pagar precios superiores, manejarse 
ante opiniones adversas, generar comunicación positiva de la compañía, resistencia a la 
competencia, etc. 
 
Siendo así, las acciones planteadas buscan: 
 
En la perspectiva de Valor para Clientes: 
 
 Mejorar la Atención al Cliente mediante el desarrollo de una comunicación permanente, 
por lo que se hace necesario obtener información necesaria con la finalidad de crear una 
base de datos integral, que permita a la empresa mantener un contacto directo. 
 
 Mejorar el servicio, mediante el uso de instrumentos diseñados para identificar  los niveles 
de satisfacción del cliente, e identificar falencias respecto al servicio brindado, para poder 
actuar en fases críticas identificadas, con la finalidad de que el cliente perciba mejor el 
servicio. 
 
 Atender las expectativas del cliente mediante canales de comunicación personalizados 
para identificar sus requerimientos y expectativas, lo que permitirá a la empresa saber 
sobre las tendencias de preferencia, y así ofertar productos, que satisfagan las expectativas 
del cliente. 
 
 Fidelizar a los Clientes identificando las preferencias de consumo mediante técnicas de 
estudio de mercado, para que la empresa oferte productos ajustados a las tendencias. 
 
 Lanzamiento de ofertas especiales de productos, para incentivar el consumo. 
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 Fortalecer la actividad empresarial para aumentar el índice de comercialización, e 
incrementar el volumen de ventas de la empresa. 
 
En la perspectiva Administrativa: 
 
 Reestructurar el funcionamiento administrativo, con el fin de ordenar los procesos y 
mejorar la gestión que desarrolla DISTRIFOOD S.A. y alcanzar la eficiencia 
administrativa, a fin de aprovechar el recurso humano existente.  
 
Para lo que se prevé: 
 Socializar las expectativas empresariales a fin de alinear acciones para lograr su 
cumplimiento. 
 
 Coordinar la re estructuración del funcionamiento institucional, una vez identificados los 
objetivos y metas trazadas, se coordina el rediseño del funcionamiento institucional, con el 
fin de que la gestión tenga una secuencia lógica y se mejore el servicio. 
 Rediseño del organigrama de funcionamiento empresarial, constituye el nuevo diseño de 
funcionamiento con obligaciones y deberes claramente identificados del recurso humano. 
 
Actualmente DISTRIFOOD funciona bajo la siguiente estructura orgánica: 
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Grafico N.-10 
ESTRUCTURA ORGANICA ACTUAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: DISTRIFOOD S.A., 2012 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
Para mejorar el funcionamiento empresarial se plantea la siguiente estructura: 
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Grafico N.-11 
ESTRUCTURA ORGANICA PROPUESTA 
 
 
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
Con la nueva estructura se espera primero separar áreas como la Jefatura Comercial y la 
Jefatura Administrativa lideradas o coordinadas por una Gerencia General. 
 
Jefatura Comercial:  
 
En dicha jefatura será la encargada de aperturar mercado, fidelización de clientes e incremento 
de las ventas. Esto será posible gracias al apoyo del especialista en ventas, el mismo que 
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tendrá a su cargo a los vendedores los cuales obtendrán la dura tarea de ofertar a nuestros 
clientes los productos y si es el caso promociones. Además ideas innovadoras de como crear 
nuevas rutas optimizando el tiempo. todo esto  será reportado  directamente a Gerencia 
General para evaluar el desempeño del personal. 
  
Dentro del área comercial también tenemos al especialista en logística, será encargado de la 
entrega de productos a clientes, esto con el fin de llevar un control de rutas a clientes y 
optimización de los mismos trabajara conjuntamente con el supervisor de bodegas controlando 
su stock de productos y almacenándolos de forma que tengamos un control del mismo.  
 
Jefatura Administrativo Financiera  
 
 La Jefa Administrativa Financiera tendrá a cargo todo el manejo contable financiero de la 
compañía  
Para esto el contador llevara la parte de impuestos cartera y pago proveedores, apoyado en su 
asistente de igual forma todo lo referente a lo que pase en este departamento será reportado 
directamente a Gerencia General.  
 
Todo esto para  dar mayor fluidez al área comercial, dado que los procesos y sub procesos se 
alinean en un solo departamento de gestión. 
Ejemplo: 
 
 
Macro Proceso:  Comercialización 
Proceso:  Ventas 
   Logística 
 
 
 
Con lo que se espera que las acciones de la cadena de comercialización mejoren, para 
satisfacer los requerimientos del cliente mediante una oferta adecuada de productos, entrega 
eficiente de cantidad y tiempo, etc. 
 
 Fortalecer la Imagen empresarial, se busca mediante el servicio y comercialización de 
productos ganar posicionamiento en el mercado. 
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Para lo que se prevé: 
 
 Mejorar la atención brindada al cliente, a fin de que satisfaga sus requerimientos y se 
sienta comprometido. 
 
 Servicio y tratos personalizados. 
 
 Brindar productos con estándares de calidad, a fin de satisfacer sus requerimientos y 
expectativas. 
 
 Capacitación laboral, busca desarrollar capacidades del personal que labora en la empresa 
para que contribuya a mejorar la atención en el sistema de comercialización y optimizar 
los recursos en la cadena productiva. 
 
Para lo que se prevé: 
 
 Elaboración de cronogramas de actividades de cursos. 
 
 Realización de cursos de atención al cliente. 
 
Todo el proceso indicado para realizarse, estará a cargo de la Gerencia Administrativa. 
 
En la perspectiva Financiera 
 
 Mejorar el Margen Neto, mediante la optimización de recursos en cada uno de los 
procesos que se ejecutan desde que se obtienen la mercadería hasta la entrega al cliente 
final. 
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Grafico N.-12 
PROCESO DE GENERACIÓN DE VALOR 
 
 
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
Para lo que se prevé: 
 
 Negociación óptima con determinados proveedores, mediante compras por volúmenes en 
firme y en consignación para alcanzar márgenes razonables de ganancia. 
 
 Personal capacitado en el desarrollo de funciones. 
 
 Optimización de la cadena de logística, disminuyendo el tiempo que transcurre entre el 
pedido de los clientes y entrega de los productos. 
 
 Reducción de gastos generales, principalmente en el área administrativa, en servicios 
generales y papelería. 
 
 Ordenar la gestión realizada por el área financiera, a fin de disponer de datos para toma de 
decisiones y re direccionarlas a los fines trazados en caso de que no se esté cumpliendo. 
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 Optimizar la cadena de comercialización, se busca optimizar los recursos en cada uno de 
los procesos que se ejecutan desde que se obtienen los productos hasta la entrega al cliente 
final. 
 
 
Para alcanzar un servicio de comercialización eficiente. 
 
Perspectiva de mercadeo 
 
Para alcanzar un servicio de comercialización eficiente se prevé:  
 
 Difundir los productos y posicionar la marca en la comunidad  
 
 Publicidad Masiva en Medios Impresos y Sonoros, busca difundir los productos y 
posicionar la imagen en el mercado 
 
 Apertura de mercados y captura de clientes, busca incrementar el número de clientes.  
 
 Creación de página electrónica, busca crear un medio público para que el usuario acceda 
al portal y visualice la mercadería, herramienta que servirá como medio de difusión 
publicitaria, a la vez contribuirá para mejorar el servicio al cliente.  
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4.2 RESUMEN DE ACCIONES INTEGRALES DISTRIFOOD S.A. 
 
 
ACCIONES 
MACRO 
 
ACCIONES MICRO 
 
RESPONSABLES 
 
F
O
R
T
A
L
E
C
IM
IE
N
T
O
 A
D
M
IN
IS
T
R
A
T
IV
O
 
 
Restructuración organizacional 
 
 Socializar y alinear las expectativas 
empresariales. 
 
 Levantamiento de procesos de 
funcionamiento. 
 
 Rediseño del organigrama de 
funcionamiento empresarial. 
 
 
 
 
Gerencia General 
 
 
Jefatura Administrativa 
 
 
Jefatura Administrativa 
 
Fortalecimiento de la imagen corporativa 
 
 Mejorar la atención brindada al cliente. 
 
 Satisfacer los requerimientos del cliente. 
 
 Brindar productos con estándares de 
calidad 
 
 
 
 
Jefatura Comercial 
 
Jefatura Comercial 
 
Jefatura Comercial 
 
Capacitación laboral 
 
 Elaboración de cronogramas de actividades 
de cursos 
 Realización de cursos de atención al 
cliente 
 
 
 
 
Jefatura Comercial 
 
Jefatura Comercial 
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ACCIONES 
MACRO 
 
ACCIONES MICRO 
 
RESPONSABLES 
 
F
O
R
T
A
L
E
C
IM
IE
N
T
O
 F
IN
A
N
C
IE
R
O
 
 
 
 
 Negociación óptima con proveedores. 
 
 
 Optimización de recursos en la fase gestión 
operativa. 
 
 
 Optimización de la cadena de logística. 
 
 
 Servicio de comercialización eficiente. 
 
 
 Control y reducción de gastos innecesarios. 
 
 
 Coordinación presupuestaria.  
 
 
 Organización de transacciones contables. 
 
 
 Archivo de datos financieros cronológicos. 
 
 
 
 
 
Jefatura Comercial 
 
 
Jefatura Comercial 
 
 
 
Jefatura Comercial 
 
 
Jefatura Comercial 
 
 
Jefatura Administrativa 
 
 
Jefatura Administrativa 
 
 
Jefatura Administrativa 
 
 
Jefatura Administrativa 
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ACCIONES 
MACRO 
 
ACCIONES MICRO 
 
RESPONSABLES 
 
C
R
E
A
C
IO
N
  
D
E
 V
A
L
O
R
 P
A
R
A
 C
L
IE
N
T
E
S
 
  
 
 Crear una base de datos. 
 Desarrollo comunicacional con los 
clientes. 
 Implementar líneas de comunicación con 
los clientes. 
 
Jefatura Comercial 
Jefatura Comercial 
 
Jefatura Comercial 
 
 
 Atención de expectativas de clientes  
 Mejoramiento de la percepción del servicio 
 Diseñar instrumentos para medir niveles de 
satisfacción del cliente  
 
Jefatura Comercial 
 
Jefatura Comercial 
 
Jefatura Comercial 
 
 
 Fidelización de clientes 
 Ofertar productos ajustados a las 
tendencias 
 Realizar eventos y promociones dirigidos a 
la integración de los clientes 
 
Jefatura Comercial 
Jefatura Comercial 
 
Jefatura Comercial 
 
M
E
J
O
R
A
M
IE
N
T
O
 D
E
L
 
S
IS
T
E
M
A
 D
E
 M
E
R
C
A
D
E
O
 Y
 
A
P
E
R
T
U
R
A
 D
E
 M
E
R
C
A
D
O
S
 
  
 
 Implementar planes de mercadeo 
(campañas ATL y BTL). 
 
 
Jefatura Comercial 
 
 
 Apertura de mercados 
 
 
Jefatura Comercial 
 
 
 Creación de página electrónica 
 
Jefatura Comercial 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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Tabla N.-11 
4.3 PRESUPUESTO  -  FINANCIERO 
 
 
 
 
ACCIONES 
MACRO 
 
 
 
ACCIONES MICRO 
 
 
PRESUPUESTO 
 
F
O
R
T
A
L
E
C
IM
IE
N
T
O
 A
D
M
IN
IS
T
R
A
T
IV
O
 
 
Restructuración organizacional 
 
 Socializar y alinear las expectativas 
empresariales. 
 
 Levantamiento de procesos de funcionamiento. 
 
 Rediseño del organigrama de funcionamiento 
empresarial. 
 
 
 
 
200* 
 
 
1.000 
 
500* 
 
Fortalecimiento de la imagen corporativa 
 
 Mejorar la atención brindada al cliente. 
 
 Satisfacer los requerimientos del cliente. 
 
 Brindar productos con estándares de calidad. 
 
 
 
 
 
5.000* 
 
5.000* 
 
5.000* 
 
Capacitación laboral 
 
 Elaboración de cronogramas de actividades de 
cursos. 
 
 
 
 
1.000* 
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 Realización de cursos de atención al cliente. 
 
4.000* 
 
 
ACCIONES 
MACRO 
 
ACCIONES MICRO 
 
 
PRESUPUESTO 
 
F
O
R
T
A
L
E
C
IM
IE
N
T
O
 F
IN
A
N
C
IE
R
O
 
  
 
 Negociación óptima con proveedores. 
 
 
 Optimización de recursos en la fase productiva. 
 
 
 Optimización de la cadena de logística. 
 
 
 Servicio de comercialización eficiente. 
 
 
 Reducción de gastos generales. 
 
 
 Coordinación presupuestaria. 
 
 Organización de transacciones contables. 
 
 
 Archivo de datos financieros cronológicos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.000* 
 
 
6.500* 
 
 
6.500* 
 
 
5.000* 
 
 
6.500* 
 
 
3.000* 
 
6.000* 
 
 
3.000* 
 
 
ACCIONES    
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MACRO ACCIONES MICRO PRESUPUESTO 
 
C
R
A
C
IÓ
N
 D
E
 V
A
L
O
R
 P
A
R
A
 C
L
IE
N
T
E
S
 
  
 
 Crear una base de datos. 
 Desarrollo comunicacional con los clientes. 
 Implementar líneas de comunicación con los 
clientes. 
 Atención de expectativas de clientes.  
 Mejoramiento de la percepción del servicio. 
 Diseñar instrumentos para medir niveles de 
satisfacción del cliente. 
 Fidelización de clientes. 
 Ofertar productos ajustados a las tendencias. 
 Realizar eventos y promociones dirigidos a la 
integración de los clientes. 
 
6.000* 
12.000* 
12.000 
 
12.000* 
12.000* 
 
4.000 
50.000* 
4.000 
 
50.000* 
ACCIONES 
MACRO 
 
ACCIONES MICRO 
 
PRESUPUESTO 
M
E
J
O
R
A
M
IE
N
T
O
 D
E
L
 
S
IS
T
E
M
A
 D
E
 M
E
R
C
A
D
E
O
 
Y
 A
P
E
R
T
U
R
A
 D
E
 
M
E
R
C
A
D
O
S
 
  
 
 Implementar planes de mercadeo  
campañas ATL  
campañas BTL 
 
30.000 
50.000* 
 
 Apertura de mercados 
 
72.000* 
 
 Creación de página electrónica 
 
2.000 
VALOR ESTIMADO IMPUTADO                  327.200 
VALOR ESTIMADO REAL                           53.000 
TOTAL ESTIMADO                                     380.200 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
*NOTA 
La diferencia entre presupuesto estimado y real consiste en que el estimado incluye actividades 
inmersas dentro de la gestión con la que cuenta la empresa, por lo que dicho valor constituye 
imputado (*) para el cálculo del valor real de la propuesta. 
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4.4 Metas e Indicadores 
 
 
METAS 
 
INDICADORES 
 
 
Área administrativa re estructurada  
 
Hasta finales del primer año de implementado el 
modelo de gestión la empresa contaría con una 
estructura renovada de funcionamiento 
administrativo 
 
 
Imagen empresarial fortalecida 
 
Hasta finales del segundo año de implementado el 
modelo de gestión, Distrifood mejorará su 
posicionamiento en el mercado en un 30%. 
 
Estado de pérdidas y ganancias 
presupuesto y coordinado 
 
Anualmente Distrifood contaría con presupuestos 
coordinados para el cumplimiento de objetivos 
trazados. 
 
 
Eficientes registros financieros 
 
Mensualmente Distrifood contaría con un sistema de 
registro ordenado y cronológico de las transacciones 
incurridas. 
 
 
 
Eficiente desarrollo comunicacional 
con clientes 
 
Hasta finales del primer año de funcionamiento del 
modelo de gestión, Distrifood contaría con una base 
de datos completa de clientes. 
Mensualmente Distrifood mantendría por lo menos 
un contacto directo con los clientes. 
 
METAS 
 
INDICADORES 
 
Atención de las expectativas de 
clientes y percepción del servicio. 
 
De los requerimientos identificados de los clientes, 
anualmente se mejora mínimo en un 80% sus 
expectativas. 
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Clientes fidelizados 
 
Anualmente se fideliza el 50% de los clientes. 
 
 
Crecimiento en ventas por campanas 
de mercadeo 
 
Anualmente Distrifood incrementa su ingreso en un 
10.87%.  
Mensualmente se debe difundir los productos de la 
empresa en medios (1.000 afiches y trípticos), y se 
publicita (3 veces por radio y 1 vez cada bimestre por 
prensa). 
 
Apertura  de mercados y captura 
nuevos clientes. 
 
 Anualmente el número de clientes se incrementará 
en un 5%. 
 
Crear página electrónica institucional. 
 
Hasta finales del primer año de implementado el 
modelo de gestión Distrifood contará con una página 
electrónica oficial.  
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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TABLERO DE CONTROL EMPRESARIAL 
 
OBJETIVO 
 
INDICADOR 
 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 
 
 
FORMULA DE 
CALCULO 
 
UNIDAD DE 
MEDIDA 
 
FRECUENCIA 
 
Incrementar los 
ingresos por ventas 
 
Incremento de las 
ventas 
 
Mide el incremento % de 
las ventas  
 
 
(Vtas. Periodo N / Vtas. 
Periodo N-1) -1 
 
% 
 
MENSUAL 
 
Maximizar la 
rentabilidad 
 
ROE 
UTILIDAD NETA 
 
Mide la rentabilidad sobre 
el patrimonio y ventas 
 
 
UN / PATRIMONIO 
UN / VENTAS 
 
% 
% 
 
MENSUAL 
 
Atender y superar las 
expectativas de los 
clientes 
 
Satisfacción al cliente 
Mide el grado de 
satisfacción que recibe el 
cliente  
 
Clientes satisfechos / total 
clientes 
 
% 
 
BIMENSUAL 
 
Optimizar los 
procesos de gestión 
 
Implementar sistemas 
de gestión integral 
 
Mide el % de 
implementación de sistemas 
de gestión 
 
Actividades 
ejecutadas/actividades 
planificadas 
 
% 
 
TRIMESTRAL 
Fortalecer la imagen Posicionamiento de Mide el grado de Clientes satisfechos/total %  
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corporativa imagen vinculación de imagen clientes BIMENSUAL 
 
OBJETIVO 
 
INDICADOR 
 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 
 
 
FORMULA DE 
CALCULO 
 
UNIDAD DE 
MEDIDA 
 
FRECUENCIA 
 
Cumplir normas y 
regulaciones 
nacionales 
 
Cumplimiento de 
normas y regulaciones 
nacionales 
 
Mide el % de cumplimiento 
de la normativa nacional 
 
No conformidades / total de 
requerimientos 
 
% 
 
BIMENSUAL 
 
Difundir los servicios 
de la empresa 
 
Cumplimiento de 
campañas publicitarias 
 
Mide el número de 
campañas publicitarias  
  
Número 
 
BIMENSUAL 
 
Desarrollar 
habilidades 
estratégicas 
 
Mejoramiento de 
desempeño del personal 
 
Mide número de 
actividades mejoradas 
mediante desempeño de los 
funcionarios 
 
 
 
 
Número 
 
TRIMESTRAL 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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4.5 PLANIFICACION FINANCIERA  
 
4.5.1 HORIZONTE DE PLANEACION  
 
Pronóstico de ventas mensuales  
Tabla N.-12 
VENTAS HISTORICAS ANUALES 
PERIODO 2009 2010 2011 
MESES UNIDAD UNIDAD UNIDAD 
enero  
 
49.950 55.025 
febrero  
 
48.198 54.915 
Marzo 
 
51.997 59.984 
Abril 
 
49.741 61.971 
Mayo 
 
50.415 65.047 
Junio 
 
48.330 64.819 
Julio 
 
50.524 70.254 
Agosto 
 
53.004 68.752 
Septiembre 
 
54.640 69.753 
Octubre 36.392 55.017 75.890 
Noviembre 37.954 54.528 74.621 
Diciembre 47.545 55.014 80.436 
TOTAL UNIDADES 121.891 621.358 801.467 
Precio venta promedio x unidad       5,30113         5,75161       6,05189 
TOTAL DE VENTAS 646.160,04 3.573.808,89 4.850.390,12 
Costo promedio x unidad     4,351051      4,736792        4,90416 
TOTAL DE COSTO DE 
VENTA  530.353,96 2.943.243,60 3.930.522,40 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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Como se ha indicado anteriormente la empresa inicia sus operaciones en los tres últimos meses del 
año 2009 con una serie de problemas en la logística de distribución, para el año 2010 y 2011, con 
un poco más de conocimiento del mercado, las ventas se han ido consolidando y expandiendo con 
una mejor distribución. 
 
En este contexto para realizar un pronóstico de ventas, va a depender del cumplimiento de una serie 
de factores, entre ellos, del manejo de un buen registro de pedidos y de oportunos despachos, las 
ventas necesariamente van a ir creciendo. Desde luego el pensar en el pronóstico de ventas no es 
sino entender el pasado para en función de él, proyectar el futuro.  Claro está que el simple 
ejercicio en función del pasado sin incorporar correctivos o estrategias que permitan alcanzar los 
objetivos como organización quedaría solamente como un simple enunciado. 
 
Con estos antecedentes ha sido necesario que para  la proyección de ventas se tome en cuenta los 
datos históricos del periodo 2011 que son los últimos datos proporcionados por la empresa:  
 
Tabla N.-13 
VENTAS HISTORICAS MENSUALES PERIODO 2011 
 
Enero 55.025 Mayo 65.047 Septiembre 69.753 
Febrero 54.915 Junio 64.819 Octubre 75.890 
Marzo 59.984 Julio 70.254 Noviembre 74.621 
Abril 61.971 Agosto 68.752 Diciembre 80.436 
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
Para este pronóstico se considera la Tasa Promedio de Crecimiento, que no es sino un cálculo 
promedio de la tasa implícita que modifica las cifras indicadas aplicando la siguiente fórmula: 
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 TPC = 1001
014.55
436.80
1001 1131 xx
inicialValor
finalValor
n  
  
TPC = %22.3100146.112 x  
 
 
Se considera 13 meses desde Diciembre 2010 con una variación de ventas de 55.014 a diciembre 
2011 con ventas de 80436 dólares. 
  
La empresa en la actualidad tiene un crecimiento en las ventas del 3.50% anual, y de mantener el 
mismo nivel de costos y gastos con seguridad se va a seguir teniendo pérdidas, de ahí que es 
necesario, para no perder el poco patrimonio que le queda, hacer un cambio estratégico de abrir 
nuevos mercados de ventas, que tiene que ir acompañado de un control de costos y gastos y 
mejorar los procesos de gestión. 
 
 
En esta investigación para pronosticar las ventas se ha considerado la experiencia de crecimiento 
del último año 2011,   tomando en cuenta la última cifra del periodo 2010 y la última cifra del 
periodo 2011, de esta forma para los siguientes periodos se presenta una proyección de ventas 
consistente, en donde se involucra la variable inflación, factor clave que la empresa no considera en 
su planificación. 
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Grafico N.-13 
 
 
Tomando en cuenta la inflación de los dos últimos años se tiene una inflación promedio de 4.65% 
anual, por tanto, con estos datos la tasa de proyección de ventas para los siguientes periodos será la 
siguiente: 
Tabla N.-14 
TASA DE PROYECCION ANUAL DE VENTAS  
Tasa de crecimiento anual histórica 3,22% 
Tasa de inflación promedio 4,65% 
Tasa de crecimiento propuesta  3,00% 
Tasa de proyección total anual de ventas   10,87% 
  
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
El factor de crecimiento para cada año en promedio sería 10.87% lo que implica que los nuevos 
ingresos por concepto de ventas estarían influenciados por esta tasa, los mismos que se proceden a 
elaborar de la siguiente manera 
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Tabla N.-15 
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO  
 
  2011 2012 2013 2014 2015 2016 
VENTAS 4.850.387 5.377.624 5.962.172 6.610.260 7.328.796 8.125.436 
COSTO DE VENTA 3.930.523 4.357.771 4.831.460 5.356.640 5.938.907 6.584.466 
(=) Utilidad Bruta 919.865 1.019.854 1.130.712 1.253.620 1.389.889 1.540.970 
GASTOS ADMINISTRATIVOS  527.774 579.059 635.680 697.735 764.727 840.062 
Sueldo del Personal 307.698 338.467 372.314 409.546 450.500 495.550 
Décimos 85.709 94.280 103.708 114.079 125.487 138.035 
Aporte Patronal 52.192 57.412 63.153 69.468 76.415 84.057 
Honorarios Profesionales 1.441 1.585 1.743 1.917 2.109 2.320 
Mantenimiento Vehículos 2.887 3.176 3.493 3.843 4.227 4.650 
Arriendo 43.283 47.612 52.373 57.610 63.371 69.708 
Depreciaciones 14.921 14.921 15.128 15.128 13.860 14.108 
Servicios Básicos 12.298 13.528 14.881 16.369 18.006 19.807 
Papelería 4.105 4.516 4.968 5.464 6.011 6.612 
Viáticos 2.553 2.808 3.089 3.398 3.738 4.112 
Seguros 685 754 829 912 1.004 1.104 
GASTOS DE VENTA 390.943 434.037 483.367 531.106 583.607 641.380 
Fidelizaciones   4.000 4.400 4.840 5.324 5.856 
Publicidad y Propaganda 1.231 1.354 7.416 7.559 7.706 7.889 
Movimiento de Mercadería 373.497 410.846 451.931 497.124 546.836 601.520 
Comisiones 16.215 17.837 19.621 21.583 23.741 26.115 
UTILIDAD EN OPERACIÓN 1.148 6.758 11.665 24.780 41.554 59.527 
Gastos financieros 3.110 3.421 3.763 4.139 4.553 5.009 
UTILID.ANTES DE PART. E 
IMP. 
-1.962 3.337 7.902 20.641 37.001 54.519 
Participación Trabajadores 0 500 1.185 3.096 5.550 8.178 
Impuesto a la Renta (24%) 0 681 1.612 4.211 7.548 11.122 
UTILIDAD NETA  -1.962 2.155 5.105 13.334 23.903 35.219 
  
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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Los ingresos y los costos calculados a la tasa indicada, permiten obtener una mayor utilidad bruta, 
que al mantener los costos fijos aproximadamente en el mismo volumen, los resultados para los 
años siguientes dejan de ser negativos, y se obtiene beneficios razonables a partir del año 2012, 
como se demuestra en la tabla anterior.  
 
Con la elaboración del estado de resultados proyectado se procede a calcular los flujos de efectivo, 
los que servirán de base para poder demostrar las bondades de la propuesta de esta investigación. 
 
Cálculo de la tasa requerida de rendimiento (TRR) 
La tasa requerida de rendimiento o tasa de descuento es la tasa aceptable que se espera obtener de 
rendimiento en la propuesta a establecerse más adelante. Para el cálculo de esta tasa hay diferentes 
metodologías, no obstante por los datos que se obtiene, se determinará de acuerdo a la siguiente 
forma: 
 
Simbología 
(TP)   =  Tasa Pasiva 
(PI)    =  Prima por inflación  
(RP)   =  Riesgo País 
Tabla N.-16 
 
CALCULO DE LA TASA REQUERIDA DE RENDIMIENTO 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
       
   
TRR = TP + PI + RP  
  
 (TP) Tasa pasiva (diciembre 2011) 4,53%   
  (PI) Prima por inflación (diciembre 2011) 5,41%   
  (RP) Riesgo País (diciembre 2011) 8,04%   
  Tasa requerida de rendimiento 17,98%   
    
Fuente: Banco Central del Ecuador  
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Con esta tasa se procederá a la evaluación de la propuesta que se señala en la Tabla siguiente, el 
mismo que al aplicarse el plan operativo anual que se presenta en el capítulo IV, se podrá 
establecer los beneficios de acuerdo a los ingresos, costos y gastos proyectados. Para el 
cumplimiento de este objetivo se ha tomado en cuenta una inversión inicial de $53.000 que en 
forma detallada se presenta como “Fortalecimiento Administrativo de Presupuesto y 
Financiamiento”, que sin duda cambia las pérdidas en beneficios y se cumple con el objetivo 
esencial de mejoramiento de la rentabilidad de la empresa.     
 
Tabla N.-17 
FLUJOS DE EFECTIVO PROYECTADOS 
PERIODOS   2012 2013 2014 2015 2016 
INVERSION  INICIAL SEGÚN 
PRESUPUESTO 
-53.000 
     
Total de inversión inicial  -53.000 
     
FLUJOS DE EFECTIVO EN 
OPERACIÓN: 
  
     
Ventas   5.377.624 5.962.172 6.610.260 7.328.796 8.125.436 
Costo de ventas   4.357.771 4.831.460 5.356.640 5.938.907 6.584.466 
Gastos generales excepto depreciación   564.138 620.551 682.607 750.867 825.954 
Depreciaciones   14.921 15.128 15.128 13.860 14.108 
Gastos de venta   434.037 483.367 531.106 583.607 641.380 
UTILIDAD EN OPERACIÓN   6.758 11.665 24.780 41.554 59.527 
Gastos financieros   3.421 3.763 4.139 4.553 5.009 
UTILIDAD ANTES INT DE PART. E 
IMP. 
  3.337 7.902 20.641 37.001 54.519 
Participación  Trabajadores e Impuesto   1.181 2.797 7.307 13.098 19.300 
UTILIDAD NETA    2.155 5.105 13.334 23.903 35.219 
Depreciaciones   14.921 15.128 15.128 13.860 14.108 
Total flujos de efectivo en operación   17.077 20.233 28.462 37.763 49.327 
FLUJOS DE EFECTIVO TERMINALES:   
     Compra de equipo computación   
 
-3.720 
  
-4.464 
Compra de un vehículo   
   
-28.200 
 Recuperación equipo computación   
    
2.976 
Recuperación equipo de oficina   
    
5.280 
Vehículos   
    
16.920 
Maquinaria y equipo   
    
11.540 
Edificio   
    
17.858 
Total flujos de efectivo terminales   
 
-3.720 
 
-28.200 50.109 
 
  
     TOTAL FLUJOS NETOS ANUALES -53.000 17.077 16.513 28.462 9.563 99.437 
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
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Para obtener los resultados indicados deben estar acompañados de un alto grado de responsabilidad 
de todo el personal de la empresa, en cada una de las tareas a implementarse. Se deben tomar en 
cuenta que las empresas en la actualidad cada día se vuelven más competitivas dentro de su ramo y 
cada vez adoptan mejores estrategias a fin de garantizar el éxito.  
 
Cada organización de acuerdo a las circunstancias están adoptando herramientas de optimización, 
basadas en los nuevos enfoques gerenciales (gestión estratégica y modelos de medición de gestión, 
en las Teorías de Calidad y de Gestión del Servicio, al fin de alcanzar el éxito a corto, mediano y 
largo plazo con el propósito de establecerse metas que permitan el alcance de los Planes 
Estratégicos del negocio, enfocados al cumplimiento de la Visión, Misión, Valores, elementos que 
conjugados comprometen a la identificación de la empresa, a través de un sentimiento de 
compromiso para alcanzar los objetivos de la misma.  
 
En la actualidad la preocupación del empresario ecuatoriano debe centrarse en la planificación 
estratégica práctica y optimizar el uso de los recursos que dispone tanto administrativos como 
financieros, mejorar los procesos de gestión  mediante el seguimiento y evaluación de los 
procedimientos aplicados para la consecución de los objetivos, a fin de mejorar la calidad, el 
control de la gestión, la satisfacción y la respuesta a los clientes en forma oportuna y eficiente para 
el beneficio de toda la empresa y mantener un nivel de satisfacción y equilibrio dentro de la misma. 
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Criterios de evaluación  
 
Tabla N.-18 
CUADRO DE EVALUACION 
                  
                 
  FLUJOS DE EFECTIVO A VALOR 
PRESENTE 
  14.472  13.994  24.120  8.104  84.268    
           
  TASA REQUERIDA DE RENDIMIENTO  18%        
  VALOR PRESENTE NETO (VPN) 39.051        
  TASA INTERNA DE RETORNO 39%        
  COSTO BENEFICIO 2,74              
           
                  
Elaboración: Pepinos Sergio – Achig Cristina 
 
Para el cálculo del valor presente neto se procede con la siguiente fórmula: 
 
 
 
 
051.39
18.1
437.99
18.1
563.9
18.1
462.28
.
18.1
513.16
18.1
077.17
000.53___
54321
VPN
VPN  
 
Para el cálculo de la tasa interna de retorno se procede con la siguiente fórmula:  
 
 
 
 
n
i
FE
i
FE
i
FE
FEVPN
1
.
11
___
21
 
39
.
....___
TIR
VPN
TmVPN
TmTMTmTIR
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Para conocer si la propuesta planteada se puede llevar a efecto, se aplicó el criterio de evaluación 
más confiable como se conoce al Valor Presente Neto, cuyos flujos de efectivo futuros al 
actualizarlos, a la tasa requerida de rendimiento de 18%, se obtiene un VAN positivo de $39.051, 
lo que demuestra que si se puede implementar la propuesta.  
 
  
Al aplicar la Tasa Interna de Retorno (TIR), su resultado es de 39%, lo que da un buen margen de 
seguridad (Del 18% a 39%), y demuestra la confiabilidad de la propuesta de mejoramiento de 
rentabilidad, dependiente únicamente de las decisiones que los directivos de la empresa quieran 
hacerlo. 
 
Índice de rentabilidad o razón de costo beneficio 
Al hablar de la variable rentabilidad necesariamente debemos referirnos a este índice que lo 
calculamos de la siguiente manera: 
Índice de rentabilidad = 
INVERSION
i
FE
i
FE
i
FE
n
n
1
.............
11
2
2
1
1
 
A este índice también se lo conoce como razón de costo beneficio y el resultado alcanzado de 
acuerdo a los flujos de efectivo futuros llevados a valor presente a la tasa de 18%, se obtiene el 
siguiente resultado: 
IR = 74.2
000.53
268.84104.8120.24994.13472.14
 
 
En la medida en que el resultado de este índice sea igual a 1 o más, será aceptable la propuesta de 
inversión, los métodos de valor presente neto y el índice de rentabilidad, emiten las mismas señales 
de aceptación o rechazo de un proyecto, en este caso el resultado siendo superior a uno indica que 
el valor presente neto es mayor a cero, por tanto la propuesta es aceptable, no obstante se debe 
tomar en cuenta que el índice de rentabilidad expresa la rentabilidad relativa de los resultados, es 
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decir indica que por cada dólar de inversión tenemos una rentabilidad de 2.74 dólares con un valor 
presente neto de 0.74, midiendo las ventajas a razón de uno por uno. 
 
En la actualidad la parte financiera no solo debe centrarse en el análisis de los valores de cifras para 
diagnosticar los aspectos fuertes y débiles del desempeño de una empresa, sino deben también 
tener en cuenta las tendencias estratégicas y económicas que el negocio debe conocer  para lograr 
sustentabilidad en el largo plazo. Este proceso además de identificar las fortalezas y debilidades del 
negocio, precisa conocer el impacto de los factores del entorno para diferenciar sus oportunidades 
de las de otras empresas como las amenazas que podrían afectarla. 
 
El plan financiero es la expresión en cifras de lo que se espera de la empresa, comprende la fijación 
de los objetivos, el estudio y selección de las estrategias que se usarán para alcanzarlos, la 
colocación de metas, entre los aspectos más importantes a tomarse en cuenta; es el proceso de 
estudiar las áreas del entorno, ya sean próximas o lejanas, que pueden tener influencia en la en la 
empresa. El análisis del entorno o ambiente externo en el cual se desenvuelve la empresa, es 
importante a fin de identificar las oportunidades y amenazas presentes o futuras. 
 
En el entorno comercial externo e interno en el cual se desenvuelve la empresa DISTRIFOOD 
S.A., puede ser subdividido en entorno general, referido al entorno específico, referido a las 
circunstancias particulares del sector, en la distribución de sus productos, considerando las 
diferentes oportunidades que facilita la competencia y diferenciarse de ellas con el mejoramiento 
del servicio de distribución, tomar una posición estratégica, de  eficacia y ventaja frente a estas 
empresas.  
 
En el ambiente operativo interno debe comprender el diagnóstico de los recursos, y el 
aprovechamiento de las capacidades y aptitudes centrales que tienen a su disposición y que deben 
ser aprovechadas, conociendo que no todas las organizaciones tienen las mismas fortalezas y 
debilidades, al menos no en la misma combinación, y será el aporte de la capacidad de sus 
directivos para que estos recursos sean optimizados de la mejor manera.    
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CAPITULO V 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
A continuación se plantean las principales conclusiones de la investigación realizada, sobre las 
cuales se realizan recomendaciones, para que puedan ser acogidas por los involucrados para 
mejorar la actividad económica de la empresa DISTRIFOOD S.A. 
 
5.1 Conclusiones: 
 
 
 La elaboración de un Modelo de Gestión para mejorar la Rentabilidad de la Empresa 
DISTRIFOOD S.A, permite orientar las actividades propias de la gestión por parte de los 
directivos de la institución, y es una alternativa viable y económica de implementar. 
 
 En el diagnóstico se establecen los principales limitantes, (inadecuado orgánico de 
funcionamiento, ausencia de planes de mercadeo, desaprovechamiento de recursos, entre otros) 
que afectan el desarrollo de la actividad que realiza la empresa, y a la vez permite re 
direccionar acciones que contribuyan al desarrollo empresarial. 
 
 La identificación de las generalidades y la realización de un diagnóstico situacional de 
DISTRIFOOD S.A., ha permitido determinar la factibilidad de la propuesta y un nuevo 
direccionamiento estratégico empresarial eficiente (misión, visión y objetivos empresariales 
definidos). 
 
 El limitado funcionamiento financiero de DISTRIFOOD se debe, por la concentración de 
valores en las cuentas del activo (Inventarios y Cuentas por cobrar), lo que ha provocado bajos 
niveles de liquidez, y escaso circulante disponible, causado por la mala gestión de los 
administradores que no han controlado las ventas a crédito y las adquisiciones de mercadería 
en lo que respecta a los costos, están demasiado elevados considerando que la actividad 
principal de la empresa es la compra venta.  
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 La estructura de los pasivos presenta una composición propia de una empresa comercial, donde 
la mayor concentración se centra en la cuenta proveedores, lo que se puede considerar una 
situación ventajosa para la empresa, dado que los activos están siendo financiado más por los 
acreedores que por los dueños del negocio, sin embargo del análisis realizado los acreedores 
conceden los créditos pero a costos  poco ventajosos para la empresa, porque no le dejan un 
margen razonable de utilidad. En este caso la empresa debe reducir sus gastos al máximo para 
alcanzar alguna rentabilidad. 
 
 El financiamiento de la actividad comercial de la empresa se halla concentrado en los pasivos, 
lo que a mediano o largo plazo, en caso de cierre de la empresa los accionistas quedarían con 
un alto índice de endeudamiento.  
 
 Se nota una marcada deficiencia en el manejo de los recursos financieros, y una falta de 
negociación con  los proveedores, que son quienes imponen las condiciones de 
comercialización,  con costos muy elevados de los productos que ofrecen.   
 
 La propuesta implica la ejecución de actividades simultaneas e integrales para alcanzar el 
mejoramiento de la rentabilidad de la empresa basado en un modelo de gestión administrativo 
financiero, que busca objetivos claros para alcanzar una visión definida, la cual se basa en un 
diagnóstico que identifica fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa; lo 
que contribuirá a generar sostenibilidad y rendimiento a mediano y largo plazo. 
 
 El diseño del Direccionamiento Estratégico para la empresa DISTRIFOOD S.A., permite 
determinar hacia donde quiere ir la empresa, desde la situación actual; tomando como punto de 
partida la misión por la cual fue creada la organización, lo que constituye el marco de la 
planificación que guía la determinación de las actividades, enfocado en los objetivos trazados. 
 
 La elaboración del Modelo de gestión, para la empresa DISTRIFOOD S.A., constituye una 
herramienta útil de gestión, dado que contribuye a la consecución de mejores márgenes de 
rentabilidad, mediante la ejecución de acciones concretas. 
 
 La identificación y vinculación de las acciones ha sido fundamental para optimizar los 
recursos, lo que orientará para mejorar la gestión administrativa financiera por parte de los 
directivos de la empresa. 
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 5.2  Recomendaciones: 
 
 Considerando la importancia del mejoramiento de la oferta brindada por la empresa, se 
recomienda que los directivos de DISTRIFOOD fortalezcan la organización (alineamiento 
empresarial) para que los mandos medios y operativos de funcionamiento puedan coordinar y 
dirigir el mejoramiento de la actividad e ingresos. 
 
 Al realizar el diagnostico se identifican limitantes y problemas que afectan a la consecución de 
los objetivos, por lo que se recomienda que los directivos mantengan acciones de evaluación 
continua mediante la elaboración de indicadores de gestión y tomen acciones inmediatas para 
alcanzar las metas trazadas.  
 
 Considerando la demanda potencial para la empresa, se recomienda que los directivos 
implementen estrategias comerciales que permitan ampliar la cobertura, dado que por ser un 
mercado de competencia perfecta, la fidelidad del cliente depende de factores complementarios 
al de ofrecer y brindar un servicio.  
 
 La concentración monetaria en las cuentas del activo (inventarios, cuentas por cobrar) han 
limitado la disponibilidad de circulante inmediato, por lo que se recomienda, llevar controles 
de stock de mercadería y disminuir los días de crédito en ventas con una mejor gestión de 
cobranza. 
 
 La estructura de los pasivos muestran aceptables condiciones, por lo que se recomienda 
continuar con la política de endeudamiento de corto plazo, siempre y cuando la empresa genere 
estabilidad y aplique sus condiciones políticas de compras a menores costos con los 
proveedores.   
 
 Analizado la concentración del financiamiento en deuda a terceros, se recomienda controlar el 
stock de mercadería, a la vez inyectar fondos al patrimonio, para mejorar la posición 
patrimonial de la empresa.  
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 Se recomienda controlar el gasto administrativo (nómina, gastos generales) para mejorar por 
ese lado la rentabilidad de la empresa.  
 
 Planteado el modelo de gestión y la realización ordenadas de sus actividades operativas y 
financieras, es necesario que se socialice sus objetivos para lograr su ejecución, y enrumbar a 
DISTRIFOOD S.A. al cumplimiento de sus metas y su visión. 
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